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MARKETING: DISCUSSOS CONTEMPORANEAS

INTRODUCAO

As estratégias mercadoldgicas se tornaram em uma das mais
proeminentes tendéncias que explicam a geracéo de valor agregado
e sucesso nas acgdes individuais e organizacionais a partir do segundo
quartil do século XX e que tem se acentuado o marketing como uma
area central para explicar o estado da arte do pensamento
administrativo.

Na historia do pensamento mercadoldgico, a projecdo de
diferentes estratégias, modelos e discursos de marketing € reflexiva
aos desafios e oportunidades de cada tempo, razéo pela qual o
presente livro se apresenta para discutir as agendas da
contemporanea periodizagdo com base em um conjunto de estudos
que concilicam teoria e prética.

Partindo desta tematica, o objetivo desta obra, intitulada
“Marketing: Discussdes Contemporaneas”, € apresentar a riqueza do
campo cientifico do Marketing a partir de uma abrangente agenda de
estudos que valoriza a pluralidade tematica, metodoldgica e tedrica
para analisar as agendas e debates existentes em diferentes escalas
espaciais na contemporaneidade.

Estruturado em nove capitulos, este livro tem o objetivo de
reunir um conjunto de pesquisas e seus respectivos pesquisadores em
uma troca de ideias e experiéncias sobre a tematica de marketing,
fornecendo subsidios relevantes para o potencial publico leitor,
composto, tanto por interessados avidos por novas informacGes e
conhecimentos, quanto por académicos e especialistas.

A construcdo do presente livro somente foi possivel em
funcdo de um trabalho colaborativo engendrado internacionalmente
a varias maos por profissionais com competéncias em marketing
com distintas expertises profissionais e formacbes académicas,
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MARKETING: DISCUSSOS CONTEMPORANEAS

oriundos de instituicdes publicas e privadas de Ensino Superior do
Brasil, Mogambique e Portugal.

O fundamento que fornece organicidade a esta obra coletiva,
produzida a varias mdos, tem sedimentacdo no paradigma eclético
de um pluralismo teo6rico-metodolégico, materializando-se por meio
de especificos marcos conceituais e teorias e de distintos
procedimentos metodoldgicos no levantamento e na anélise de dados
primarios e secundarios relacionados a estudos de casos.

Recomendada para um conjunto diversificado de leitores,
este livro apresenta a realidade pratica do marketing por meio de
capitulos redigidos por meio de uma didatica e fluida linguagem que
valoriza a troca de experiéncias e o rigor tedrico-conceitual e dos
modelos, tanto para um publico leigo ndo afeito a tecnicismos,
quanto para um publico especializado de académicos e profissionais.

Otima leitura!

Prof. Dr. El6i Martins Senhoras
(organizador)
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MARKETING COMO CIENCIA DA ADMINISTRACAO:
FUNDAMENTOS EPISTEMOLOGICOS E DISCUSSOES
ACERCA DA EVOLUCAO DA AREA

Ronny Luis Sousa Oliveira

Diana Cruz Rodrigues

Gilfrei Macola Junior

Igor de Jesus Lobato Pompeu Gammarano

As sociedades de consumo sao hoje um dos maiores desafios
para os pesquisadores de Marketing (SCUSSEL, 2017; 2019) e
certos fendbmenos estdo criando desafios cada vez mais complexos
de se buscar solugfes (VALK et al., 2020). A evolugéo cultural,
decorrente do novo desenvolvimento dos processos tecnologicos e
dos mercados hiperconectados e globalizados, produziu novos tipos
de comportamento que sé&o o foco dos pesquisadores que estudam
relacionamentos na area de Marketing.

Buscando assim, entender como os consumidores comparam,
pesquisam, compram e consomem produtos e servicgos, observando
os beneficios de uso, facilidades e conforto com intuito de atender
suas necessidades e desejos de consumo objetivos, valores e
emocdes (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; DHAR,;
WERTENBROCH, 2000; CHITTURI et al., 2008; ALBA;
WILLIAMS, 2013).

Com o0 acesso cada vez mais rapido e acelerado das
tecnologias a industria tem se potencializado significativamente
dentro dos seus mercados (WANG et al., 2020) e em especial na &rea
do Marketing, aumentou significativamente a notabilidade e o
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potencial de pesquisa neste campo de estudos. Principalmente
quando se analisa as pesquisas de mercado, comportamento do
consumidor, midias e redes sociais (RAITA; GAVRIELATOU,
2021).

Com isso, 0 Marketing se estabelece como um conhecimento
recente, mas muito importante, no quadro das ciéncias econémicas e
administrativas, merecendo um debate acerca de seu potencial
quanto a sua natureza cientifica (PULGARIN, 2016; SCUSSEL,
2019), pois a area é aberta a novas abordagens e novos conceitos,
dentro das visGes e perspectivas de problemas que o mundo
contemporaneo apresenta diariamente.

Autores defendem que o principio do Marketing advem antes
mesmo do desenvolvimento da sociedade capitalista, sendo
entendido como o processo de criar, incentivar, facilitar, valorizar e
governar uma relacdo de troca, por meio da criacdo de conexdes
entre 0s recursos, pessoas e atividades (KOTLER, 1972; KOTLER;
ARMSTRONG, 2012), que surgiu como disciplina em resposta ao
conjunto de préaticas que no decorrer das décadas vem sendo imposta
no aspecto econdmico-empresarial das sociedades de consumo
(HERNANDEZ; RODRIGUEZ, 2003).

O Marketing passa a ser considerado uma disciplina
cientifica, quando consegue expressar em suas pesquisas um objeto
central que se diferencia de outras disciplinas e que em suas
abordagens consegue ser capaz de apresentar regularidades em seu
comportamento e adotar métodos cientificos com rigor
metodoldgico.

Capazes de explicar a realidade em diferentes fenémenos
(HERNANDEZ, 2001; HERNANDEZ; RODRIGUEZ, 2003;
LOPEZ, 2009) sendo um resultado advindo da crise epistemoldgica
gerada com a tensdo entre grupos de pesquisa, que desejavam seguir
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padr@es cientificos e paradigmas tedricos distintos (BARTH, 2006;
CHANOUX; SERVAL, 2011).

Nessa perspectiva, o estudo do Marketing cientifico colabora
com a maioria das definicdes de autores altamente influentes que
tendem a enfatizar a préatica, ao invés da atividade de geragdo de
conhecimento sobre um objeto cientifico rigorosamente construido
e delimitado, formal e empirico (MELLO, 2006).

Pois, inicialmente, seu interesse era voltado para as grandes
corporacgdes de mercado, deixando de lado as pequenas empresas e
principalmente a relevancia e as caracteristicas Unicas que 0s
consumidores possuem para as descobertas da area (SCUSSEL,
2017; ANDRADE et. al., 2017).

Seja sob uma oOtica mais ampla, considerado como um
processo mais de gestdo e social, 0 que consente aos individuos e
organizac0es a geracdo de valor e troca com 0s demais atores sociais
e organizacionais, que possui base na satisfacdo das necessidades e
obtencdo de satisfacdo (beneficios) (KOTTLER; ARMSTRONG,
2010).

O que faz com que o Marketing ndo mais negligencie o
consumidor como ator importante do campo, levando em
consideracdo a importancia de suas diversidades presentes em suas
condutas, preferéncias, costumes ou acOes, ao decidirem ou nao
adquirirem por produtos ou servigos (HIRSCHMAN; HOLBROOK,
1982).

O Marketing se encontra em meio a um dilema que busca
discussdes e interesses de natureza puramente cientifica ou
académica e outros de natureza mais pragmatica (REIBSTEIN;
DAY; WIND, 2009).

Com isso acabou por mudar seu foco algumas vezes. Porém,
sem perder sua importancia dentro dos contextos organizacionais e
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académicos (VARADARAJAN, 2010), ampliando seu leque de
possibilidades para os cientistas da area, ficando mais evidente, que
estad disciplina, no decorrer de sua histdria, foi sendo balizada por
pesquisas, discussdes, debates, problemas, métodos e considera¢des
reflexivas sobre a importancia de adequar, difundir e ampliar suas
principais descobertas para seu fortalecimento dentro do campo da
Administragdo (REIBSTEIN; DAY; WIND, 2009; PULGARIN;
HERNANDEZ, 2016; SCUSSEL, 2017).

Os interesses académicos, e, como consequéncia 0S
organizacionais, eram orientados para a busca da definicdo do
referencial cientifico através de métodos cada vez mais sofisticados,
sistematicos, rigorosos e também (atualmente) tecnoldgicos,
baseados na delimitacdo dos problemas e de seus objetos tedricos e
empiricos (HERNANDEZ; ESPALLARDO; RODRIGUEZ, 2003;
LEHMANN; MCALISTER; STAELIN, 2011; ZEITHAML et al.,
2020).

Por outro lado, os interesses pragmaticos eram orientados
para a geracdo de conhecimento que sdo capazes de compor uma
estrutura de instrumentos geradores de controle e reflexao referentes
aos comportamentos tanto dos consumidores como das
organizagdes, assim como as relagdes envolvidas na cadeia de valor
que compdem o Marketing (ROBERTS; KAYANDE;
STREMERSCH, 2014).

Percebe-se, com essa breve discussdo, que a disciplina de
Marketing ao longo de sua vida académica vem ganhando grande
notoriedade no campo da Ciéncia da Administracéo, e, assim como
outras vém demonstrando uma grande evolucdo, visto que, como
citado anteriormente, nossa sociedade hoje é considerada uma
sociedade de consumo e também hiperconectada (SCUSSEL, 2017;
VALK et al., 2020).
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A disciplina conseguiu e consegue demonstrar que € possivel
compreender as dindmicas sollveis e mutaveis dos mercados e
principalmente compreender o comportamento do consumidor.
Diante disto, ficou mais evidente que a area de estudos se tornou
mais ampla, logo, necessitando de reflexdes e debates sobre a
perspectiva de aprofundar sua cientificidade (SCUSSEL, 2017,
ANDRADE et al., 2017).

Tendo como desafio a busca por se legitimar como uma
forma cientifica de conhecimento, que é capaz de abrigar um minimo
de reivindicagdes, quer seja envolvendo uma forma de producédo de
conhecimento mais proxima ao positivismo (como correntes
classicas) ou adotando os principios construtivistas e relativistas com
mais frequéncia, assim como por enfrentar as transformacdes, nas
dimensoes cientificas e praticas, nos ambientes sociais, econdmicos,
politicos, digitais e culturais a partir de ferramentas conceituais e
metodolégicas que estdo em constante evolugdo (VARADARAJAN,
2010; PULGARIN, 2016).

Para que essa discussdo seja possivel, buscou-se através do
conhecimento epistemolégico a base para este estudo metodico,
bibliogréfico e reflexivo, compreendendo que no decorrer de sua
historia os estudos da area (na maioria dos casos) foram baseados em
uma tradicdo paradigmatica e metafdrica tedrica: a empirista ldgica,
também conhecida como positivismo (ARNDT, 1985; HUNT, 1991,
GRONROOS, 1994; CONSTANTINIDES, 2006).

A disciplina possui um grande mérito para estudos
importantes da area, que em alguns casos mudaram os rumos das
suas discussdes. Porém, essa tradicdo pode ter deixado de lado o
desenvolvimento de novas teorias explicativas atraves do uso de
outros paradigmas metafdricos teodricos (DESHPANDE, 1983;
ARNDT, 1985; HUNT, 1991), tendo como corrente dominante o
pensamento de constituir um paradigma em torno do pressuposto, de
que, esta disciplina cientifica seja orientado principalmente para a
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pratica, como parte de um processo social que satisfaz necessidades
e gera utilidade (PULGARIN, 2016), ou seja, contribua para a
pratica organizacional.

Portanto, partindo dessa breve discussdo, o objetivo desta
discussdo tedrico é discutir os caminhos que os paradigmas e
metaforas encontrados nos estudos da area do Marketing podem
contribuir para sua evolucdo, demonstrando que a area exige a
necessidade de avancos e reflexdes tedricas, justamente por possuir
grande importancia para a ciéncia da Administrag&o.

Esta pesquisa ficou dividida em trés capitulos, esta
introducdo sendo o primeiro, em seguida o referencial tedrico
subdividido em discutir a funcéo epistemologica das metaforas e as
metaforas alternativas existentes na area do Marketing. Por fim, as
consideragdes finais fechando a discusséo tedrica em proposicao.

REFERENCIAL TEORICO

Pesquisa em Marketing: A funcéo epistemologica das metaforas

Para iniciar essa discussdo € necessario entender 0s
relacionamentos entre os modos cientificos aplicados (teorizagdo e
pesquisas), com as visdes empiricas ao se analisar determinados
fendmenos (MORGAN, 1990; 2005), sendo, desta forma, util para
uma homogeneizacdo da presente discussao.

De inicio, é preciso contextualizar a epistemologia como
sendo uma disciplina que possui a funcdo essencial em submeter a
pratica dos cientistas a uma ponderagdo que tende a variar da
filosofia clssica do conhecimento, entendendo o objeto de estudo
ndo como uma ciéncia feita.
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E sim, sendo capaz de estabelecer meios possiveis de
coeréncia e legitimidade em seu processo, realizando de sua génese
a formacdo e estruturacdo progressiva (JAPIASSU, 1991) bem como
0 conceito de paradigma, popularizado por Kuhn (1962), como
sendo de acordo sua definig&o cléssica: um conjunto de suposi¢des
ligadas ao mundo e que fornecem uma estrutura filoséfica e
conceitual de varias teorias em suas aplicacBes conceituais,
instrumentais e observacionais, conhecida também como visdo de
mundo (KUHN, 2004).

Epistemologia, como disciplina, confere um carater de
cientificidade ao Marketing, atribuindo um sentido de concordancia
sob uma determinada visdo, seja ela explicita ou implicita da
realidade do campo (MORGAN, 2005), quando analisada sob
diversos tipos de fendmenos recorrentes e algumas vezes distintos
dentro das teorias sociais, ponderando-se em todas as etapas de sua
estruturacdo, ou seja, seus paradigmas, suas metaforas, suas escolas
de pensamentos, suas correntes teoricas, seus metodos, etc.

Que esses fendbmenos possam ser entendidos sob uma
perspectiva cientifica e reflexiva (DESHPANDE, 1983; PETER,;
OLSON, 1983; HUDSON; OZANNE, 1988), chegando sempre a
um conhecimento provisorio, em construcdo, jamais acabado ou
definitivo de uma realidade especifica tanto de um ponto de vista
I6gico, ou seja, herdado da epistemologia tradicional, quanto de um
ponto de vista metalinguistico, sociologico, ideologico ou
antropolégico  (JAPIASSU, 1991; SERVA 2013; LIMA;
KRAEMER; ROSSI, 2014).

Percebe-se que a busca em compreender a natureza de um
paradigma conduz o pesquisador a tentar determinar quais 0S
problemas que merecem uma investigacdo e quais métodos seriam
mais adequados para serem utilizados no caminho de se encontrar as
solucdes para tais (DESHPANDE, 1983).
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Porém, existem outras discussdes e autores que defendem o
entendimento de que o predominio de um Unico paradigma em uma
area poderia ser insuficiente para responder 0s inUmeros
questionamentos atuais de qualquer area (ARNDT, 1985;
SCUSSEL, 2017). Logo, devem ser analisadas em visdes
alternativas de mundo capazes de refletir as implicacbes
metatedricas sobre a natureza das ciéncias sociais em suas
dimensdes subjetivo-objetiva e natureza da sociedade, regulacédo e
mudanga radical (JAPIASSU, 1991; MORGAN, 2005).

A disciplina do Marketing tem em seu cerne os principios das
teorias socio-antropoldgicas e todo o seu potencial tedrico e
empirico estd intrinsecamente arraigado nas ciéncias da
Administracdo (LIMA; KRAEMER; ROSSI, 2014). Sendo assim, é
compreensivel que exista uma discussdo acerca de posturas com
carater mais alternativos para firméa-la como um campo profundo de
discussdo a fim de fortalecer sua base epistemoldgica (SCUSSEL,
2017). N&o precisando se envolver em pesquisas com verdades ja
definidas, construtos pré-existentes, reduzidos a um saber absoluto e
final, sem admitir a complexidade crescente de seus fendmenos,
advindas do surgimento de novas anomalias e convergéncias
culturais e tecnoldgicas (RAITA; GAVRIELATOU, 2021).

Necessitando entdo de uma percepcdo substancial de se
reintroduzir a ideia de que a ciéncia ndo deve se permitir a ceder
somente a explorar o objeto e sim capacitar-se a estudar a si mesma,
confrontando suas ideias pré-concebidas e de postular o homem
(sociedade) como sua unidade de estudo (MORIN, 1996) fazendo
com que a tradicdo da area seja desafiada e estimulada a buscar
novos polos de pesquisa, com isso 0 campo de estudo deve e
consegue buscar uma nova abordagem paradigmética metafdrica
(DESHPANDE, 1983; ARNDT, 1985; HUNT, 1991) capaz de
solucionar os problemas recentes da area (PULGARIN;
HERNANDEZ, 2016) devendo assim o conhecimento tentar
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negociar com a incerteza, incitando um pensamento complexo
(MORIN, 1982) corroborando com a ideia da inexisténcia de uma
ciéncia pura (SERVA, 2010) e de formas distintas de concepcoes
acerca do mundo (CASSIRER, 1955).

O comportamento humano pode ser perfilado e definido por
meio das tentativas em dar sentido ao mundo através do
desenvolvimento de percepcdes sobre seu meio (ARNDT, 1985) por
meio de metaforas compreendidas como aspectos de um objeto,
evento ou pensamento em termos de outras similares (ZALTMAN,
2003; VAN KLEEF; VAN TRIJP; LUNING, 2005).

Sendo utilizados desta forma na disciplina de Marketing.
Justamente porque nds seres humanos tentamos tornar o mundo mais
objetivo por meio de processos essencialmente subjetivos, sendo
ativadas no intelecto por meio de formas seletivas de significancias
de se perceber o mundo perfazendo a diferenca na percepcao entre o
que “esta 14 fora” com o que se percebe “estar 14 fora” (MORGAN,
2005).

A metafora, mesmo que frequentemente é considerada néao
mais do que um artificio literario de embelezamento textual, quando
atribuida de um carater conceitual (MORGAN, 2005), é vista como
uma forma criativa que produz seu efeito por meio da intersec¢do ou
sobreposicao de imagens.

Ou associagOes capazes de envolver o mundo por meio de
conceitos linguagens que estruturam e debatem a realidade por meio
das experiéncias repassadas através da arte, simbolos,
comportamentos, linguagens e mitos (LEVY, 1981).

Assim, a metafora (um modo de ver uma coisa) permite, por
analogia, atribuir caracteristicas de um objeto ‘A’ a um objeto ‘B’,
(LAKOFF; JOHNSON, 1980) entendendo que o fendbmeno sofre
tanto a influéncia do plano formal das atividades executadas, ou seja,
objetos, tecnologias, etc., quanto do plano informal decorrentes da
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natureza humana, ou seja, comportamentos e crencas (MORGAN,
2005).

Dessa forma, através dos métodos compreendidos na
subjetificacdo (de objeto a sujeito) nos processos de comparacao,
substituicdo e interacdo atuantes como geradores de novos
significados (BLACK, 1962) transferindo-os de uma situacdo a
outra.

Portanto, o Marketing é um sistema social abstrato,
complicado e complexo como mostra a epigrafe atribuida a Oscar
Wilde: a verdade raramente é pura e nunca simples (CARLSON,
1997). Sendo esta uma das razdes para quando o pesquisador deve
adotar a visao metaforica da ciéncia: deve-se seguir uma perspectiva
pluralista para seu melhor entendimento, ou seja, existe a
multiplicidade.

No intuito de obter as respostas as pesquisas cientificas
capazes de interpretar os conceitos e mecanismos dos fenémenos
sociais devem ser capazes de desenvolver programas de Marketing
para posicionar os produtos e respostas na mente dos consumidores
(TOWNSEND; MONTOYA; CALANTONE, 2011).

Nesse sentido serdo apresentadas a seguir as abordagens
paradigmaticas metaforicas que sdo encontradas nas discussdes
epistemoldgicas da area do Marketing.

Visto que cabe ao pesquisador da area expandir os limites ou
fronteiras de seu campo de estudo, com a intencdo de abandonar a
incomensurabilidade dos paradigmas mais debatidos e utilizados
(SCUSSEL, 2017), sem (obviamente) minimizar a importancia
dessa tradicdo, com a intenc¢do de formar percepcoes de explicagéo
da realidade através de outras Oticas paradigmaticas e metaforicas.
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Metéaforas e paradigmas alternativos em Marketing

Disciplinas académicas que se preocupam com a linguagem
e o significado tem tido um crescente interesse no estudo da metafora
(GIBBS, 1992; PULGARIN; HERNANDEZ, 2016). Muito porque
0 conhecimento sobre o comportamento humano tende a ser
esclarecido e analisado através da forma como as pessoas e 0S
pesquisadores dao, veem e atribuem sentido ao mundo (ARNDT,
1985).

Por meio das teorias de Marketing, que devem estas, buscar
a reflexdo das metaforas subjacentes a elas, uma vez que todas as
afirmacBes de conhecimento sdo metafdricas, logo, ignorar 0 uso
deste instrumento de pesquisa seria equivalente ao suicidio
académico e profissional (FILLIS; RENTSCHLER, 2008;
DELBAERE; SLOBODZIAN, 2019).

O Marketing ainda parece ter um fascinio maior pela visao
de mundo empirista. Entretanto, o aspecto cientificista precisa ser
ampliado por meio de pesquisas que utilizem paradigmas
alternativos, focados em experiéncias subjetivas, onde 0s novos
significados podem ser extraido de palavras, gestos, acOes, ideias,
condutas, crencas, modos de agir, tecnologias, entre outros, fazendo
com que 0s cientistas devam recorrer a estas ferramentas e
construgdes tedricas para, de maneira justificada e concreta,
convergir as relagdes entre 0s mundos subjetivos e objetivos
(DESHPANDE, 1983; ARNDT, 1985).

Desempenhando seu papel epistemoldgico dentro do
Marketing, e, com isso, acarretando na geracdo de novos
conhecimentos, compreendendo o mundo metaforicamente atraves
da reunido desses elementos sejam capazes de ressaltar estruturas de
comportamentos que possam ser capturadas pela Otica tedrica e
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evidenciar as explicagcbes do que se busca compreender
cientificamente (PETER; OLSON, 1983; ARNDT, 1985).

Nesse sentido, serdo discutidas (brevemente) os paradigmas
e met&foras mais comum nas pesquisas de Marketing, a partir da
Otica de Arndt (1985) que ja nessa época trouxe uma Visdo mais
ampla para os pesquisadores da area sobre como € possivel expandir
0 campo de pesquisa a partir da perspectiva de outros paradigmas
metaforicos encontrados na literatura.

Compreendendo que as metaforas sdo apenas verdades
parciais e modelos incompletos, que objetivam capturar apenas uma
parcela de um aspecto selecionado de uma realidade em detrimento
de sua totalidade mais ampla e complexa (ARNDT, 1985).

A discussdo é apresentada a seguir, iniciando com a matriz
que os autores Boava e Macédo (2012) traduziram e adaptaram da
pesquisa classica de Arndt (1985), abordando os paradigmas e
metaforas do Marketing a partir do modelo elaborado por Morgan
(2005) a qual propde que as premissas a respeito da natureza da
ciéncia tendem a serem pensadas quanto as dimensdo subjetiva
versus objetiva e as premissas a respeito da natureza da sociedade
quanto a dimenséo regulacao versus mudanca radical e iniciando um
debate cuja proposta seria de que ao interagiram em conjunto.

As dimensdes discutem quatro paradigmas sociologicos
distintos, proporcionando uma andlise com ampla gama de teorias
sociais, compartilhando uma série de caracteristicas singulares entre
seus eixos (BURRELL; MORGAN, 1979; BOAVA; MACEDO,
2012).

O conjunto destas dimensGes € capaz de influenciar o
processo de pesquisa, onde, por meio de sua predilecdo, o
pesquisador, determinada a forma de enxergar a realidade e
investigar o fendmeno, considerando os pressupostos, por meio do
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resgate do debate em relagdo a teoria de sociedade (BOAVA,
MACEDO, 2012).

Onde harmonia e conflito passam entdo a constituir duas
teorias de sociedade distintas, configuradas como sendo um extremo
a teoria social que enfatiza a harmonia através da valorizacdo da
estabilidade, da coordenacédo funcional, da integracdo, do consenso
e a teoria social que focaliza o conflito e a coercdo, por meio da
mudanca, da desintegracdo e da coercdo, onde a realidade se
posiciona ao longo do continuum ordem-conflito (BURRELL;
MORGAN, 1979).

Essa configuracdo de se avaliar o fendmeno, no que tange as
analogias entre as dimensdes indica a perspectiva de entender os
maquinismos do desenvolvimento do Marketing nas ciéncias sociais
aplicadas. Assim, os paradigmas desenvolvem- se da seguinte
maneira exposta na figura 1.

Figura 1 - Paradigmas e metaforas no Marketing

Consumidor vitimizado Mercado politico
Conflito oo
politica
Homem )
alienado P : .
aradigma Paradigma
T libertador sécio-politico “’Epaconave
Pesquisa-acio Teoria do conflito Terra

Pesquisa critica Ambientalismo

Subjetivo Pk Objetivo
aradigma

Paradigma empiristaglégico
l':;:(::lldsg ::)Ilkllaectltl):gl Teoria microeconomica
a k
— Estudos interpretativos Ge;(aq ce markaing S —
Int M imbali Ampliagdo do marketing
Homem YR QIR SHIVIONOD Comportamento do consumidor Homem
irracional instrumental
Experiéncia do Harmonia Organismo
homem
Marketing de guerra
Linguagem e texto Consumidor fiel da marca

Fonte: Elaboracéo propria. Baseada em: ARNDT (1985); BOAVA; MACEDO (2012).
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O paradigma Empirista LAgico e suas metaforas

Este paradigma discute o pensamento construido a partir da
observacao. Sendo uma fonte segura e confiavel de extrair respostas
sobre 0 mundo. Esse aprendizado é através dos sentidos, onde os
pesquisadores podem construir protocolos para descrever essas
observagdes, com a possibilidade de replicacdo no futuro. As
metaforas deste paradigma séo:

A abordagem da Teoria Microeconémica: aborda como a
empresa e 0 consumidor interagem no ambiente, através da
percepcdo de promocgOes, preco, oferta de produtos e servigos
especificos, tentando compreender como essa relagdo (empresa e
consumidor) é construida e pode permanecer com o tempo.

A abordagem da Gestao de Marketing: busca compreender e
determinar o publico-alvo de determinada marca ou produto,
observando a dindmica da fidelizacdo a marca, o processo de
comparar produtos e servigos, essa premissa busca entender e
apontar como a empresa deve direcionar sua Gestdo de Marketing
focando no publico correto.

A abordagem de Ampliagdo do Marketing: essa perspectiva
busca mostrar que atender bem os consumidores ndo é mais visto
como o Unico caminho para o sucesso da area do Marketing, deve-
se ampliar os horizontes das pesquisas, através de abordagens
especificas de estratégias de Marketing.

focando em grupos-alvos, campanhas, setores de

inteligéncias mais especializados ou uso de tecnologias, dessa forma
é possivel encontrar novas formas de pesquisas e solugdes na area.
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A abordagem do Comportamento do Consumidor: essa
abordagem se refere em dar mais énfase ao comportamento dos
consumidores, ou seja, buscando compreender como eles agem,
como ddo significados as suas posses, como as relacdes sociais estdo
presentes nos seus atos, como se comportam diante acdes negativas
de consumo, entre outros, ou seja, sao todas as possiveis explicacdes
advindas do comportamento psicoldgico dos consumidores.

O paradigma Sociopolitico e suas metaforas

Esse paradigma diz respeito a importancia que as
organizacOes vém ganhando na economia e como cada vez mais
rapido elas se transformam em corporages politicas e sociais. Entdo
as organizacOes sdo observadas como forgas econdmicas e politicas
que possuem o poder de afetar o comportamento coletivo. As
metaforas desse paradigma sao:

A abordagem da Teoria do Conflito: essa metafora busca
compreender os possiveis conflitos que existem no mercado sobre 0s
recursos escassos que estdo dentro, fora e entre as organizacdes.
Focando na qualidade do trabalho do funcionério, bem-estar do
funcionario, substituicdo de mao de obra, recursos naturais ou ainda
conflito pelo dominio do mercado entre as organizacdes.

A abordagem do Ambientalismo: essa perspectiva procura
entender o0 movimento crescente em devesa da preservacao do meio
ambiente. Em especial investigar a énfase que muitos consumidores
dédo a sua conduta de consumir produtos verdes e compreender essa
mudanca de habito dos consumidores para um caminho de consumo
mais sustentavel.
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O paradigma Subjetivo do Mundo e suas metaforas

Esse paradigma discute a importancia do pensamento dos
individuos sobre o mundo, buscando compreender a relevancia que
aacdo, a consciéncia e a intengdo possuem no ambiente social. Logo,
se faz necessario interpretar a relacdo entre sujeito e objeto através
da experiéncia que as pessoas possuem com estes. Suas metaforas
séo:

A abordagem da Pesquisa Motivacional: busca compreender
que o comportamento do mercado deve ser orientado a dar sentido
ao passado e ao futuro, trazendo a tona discussdes para entender 0s
erros e acertos do passado, colocando-os como exemplos a serem
seguidos no futuro, com a intencdo de tentar melhorar as agdes do
amanhd através de pesquisas que possam motivar as acdes baseadas
em referéncias j& analisadas.

A abordagem dos Estudos Interpretativos: busca dar
significado aos diversos protocolos que 0s consumidores possuem.
Ou seja, entendo como suas a¢les possuem algumas vezes uma
I6gica interna a ser seguida, sendo motivada por elementos tanto
internos (psicologicos) como externos (precos, caracteristica do
produto, formas de pagamento, etc).

A abordagem do Interacionismo Simbdlico: busca entender
as relacbes humanas, com a intencdo de levar em consideracdo a
relacdo humana influenciando nas decisdes dos consumidores, como
por exemplo, a influéncia social ou a interacéo social.

Assim seria possivel compreender o0s significados
particulares e unicos dessas interagBes, como status, sentimentos
(amizade, paix&@o) ou ainda o papel dos influenciadores digitais.
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O paradigma Libertador e suas metaforas

Este paradigma foca no papel alienante que as praticas de
Marketing podem possuir e no pensamento que a area tem dentro das
sociedades modernas de consumo. Ou seja, 0s pesquisadores que
focam nesse paradigma irdo compartilhar uma orientagdo mais
critica e construtivista acerca das acGes da area, e, irdo buscar estar
do lado de uma das partes do conflito do mercado e consumo, que
geralmente é o consumidor (entendido como a parte mais fraca do
mercado). Suas metéforas sdo:

A abordagem da Pesquisa-A¢do: busca uma autorreflexdo
coletiva, colocando a observacdo critica e reflexiva sobre a
possibilidade de investigar as acGes do Marketing e tentar trazer
reflexGes mais profundas da importéncia do seu papel dentro da
sociedade. Fugindo da visdo de compreender as relacdes e condutas
individuais de consumo.

A abordagem da Pesquisa Critica: observando o
entendimento da metafora anterior essa segunda metafora tras entédo
a reflexdo sobre os aspectos de consumo, como por exemplo tentar
compreender porque consumidores mais desfavorecidos e pobres
buscam consumir produtos de luxo ou falsificados. Ou seja, é buscar
entender como os padrdes de consumo conseguem induzir a
sociedade, demonstrando que a escolha de consumo coletiva é mais
relevante que a individual, gerando por exemplo o consumo por
status.

CONSIDERACOES FINAIS

Este debate teGrico teve como objetivo trazer reflexfes
acerca dos caminhos paradigmaticos e metaféricos que sdo

31



MARKETING: DISCUSSOS CONTEMPORANEAS

encontrados na area do Marketing, com a intencdo de abordar essas
reflexdes a fim de que possam contribuir com a evolugdo do campo
de estudo, visto que a algum tempo existe uma necessidade de
avancos e reflexdes tedricas da area, para que a mesma possua uma
maior cientificidade dentro da ciéncia da Administragéo.

Para que isso fosse possivel foi revisitado as discussdes dos
paradigmas e metaforas da area a partir da discussdo que o autor
Arndt (1985), aborda no seu artigo “Como tornar a ciéncia do
Marketing mais cientifica: o papel das orientagdes, paradigmas,
metéaforas e resolucdo de quebra-cabegas”.

Conclui-se que a area possui um caso de maultiplos
paradigmas e metaforas, e, que para diferentes tipos de paradigmas
e teorias, devem ser adotadas diferentes visdes de mundo com intuito
de favorecer o uso das metaforas como constituintes da natureza,
visando a consolidacdo das mesmas de forma cientifica em seus
campos de pesquisa.

Isso faz com que a comunidade cientifica busque aprofundar,
refinar e melhorar suas formulagdes para que cada paradigma e
metafora consiga ter uma lealdade dentro dos diversos ramos de
atuacdo e pesquisa do Marketing (ARNDT, 1985) e de suas
dindmicas de consumo que se alteram rapidamente.

Os paradigmas e as metaforas devem ser discutidos como
mecanismos criativos, que sao capazes de sugerir pistas de pesquisas
e novas abordagens que sdo apresentadas a cada nova ruptura e
atualizacdo da teoria (DESHPANDE, 1983; ARNDT, 1985).

Portanto, espera-se que a partir desta discussdo 0s
pesquisadores da area do Marketing busquem ampliar o campo,
permitindo que todos os paradigmas e metaforas possam ser
considerados, a fim de trazer uma maior contribui¢do tedrica e
empirica, e, obviamente, o Marketing conseguira se elevar e se
consolidar cada vez mais dentro da ciéncia da Administracéo,
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fortalecendo a sua cientificidade de maneira natural e com sua base
epistemologica mais fortalecida.

Por fim, esta pesquisa abordou a perspectiva de se
compreender, epistemologicamente, a relagéo entre a cientificidade
e 0 Marketing, a luz dos paradigmas e metéaforas encontrados em
seus estudos de sua area, implicando na reflexao sobre a obrigacéo
de se reformular as conversas no intuito de se contribuir para a
producdo de novas formas de conhecimento sobre métodos de
producdo de pesquisas com valor cientifico na area do Marketing.

Em virtude das novas areas de reflexdo permitirem outras
formas de relacdes entre 0 meio organizacional e seus atores sociais,
dentro de um contexto de acdo e reacdo, assim como observar a
peculiaridade psicolégica do comportamento dos consumidores,
onde todas as acgOes irdo afetar as descobertas das pesquisas
académicas no segmento de Marketing.
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GESTAO DE MARKETING DE RELACIONAMENTO
EM EMPRESAS DE PEQUENO PORTE

Carlos Rafael Bogdezevicius
Micael Oliveira Porto

O constante avanco tecnologico fomentado pela globalizacao
transformou a internet no principal canal de comunicacdo entre
povos, sociedades e nacdes, permitindo o0 acesso instantaneo e a
conectividade sem sair de casa (KRISHEN et al., 2021; LEON-
CASTRO et al., 2021).

Consequentemente, com o fécil acesso a toda informagéo, as
organizagOes tiveram que se adaptar a essa mudanga, sendo que a
principal delas foi deixar de transformar o pensamento do cliente
para que ele simpatize com o produto ou servico oferecido, para que
0 produto seja de melhor qualidade e atenda aos desejos e
necessidades dos mesmos (SHETH, 2017; BOGDZEVICIUS;
MIRANDA, 2020; KHOA, 2020).

Diante deste cenario altamente competitivo, faz-se
necessario criar caminhos que oferecam um diferencial competitivo
e um deles é o relacionamento com os clientes. Neste sentido,
Melacon e Dalakas (2018) afirmam que o relacionamento pode
determinar o futuro do negdcio, sendo que caso feito de forma errada
pode prejudicar seu desempenho. Entretanto, esse modo de se
comunicar ultrapassou a relagdo basica entre mercado e consumidor,
visto que existem diversos niveis que estdo inseridos nesse processo
comunicativo.

As caracteristicas de diferenciagdo, portanto, devem ser
ainda melhor executadas por pequenas empresas que precisam
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ganhar espaco no mercado e atrair a atencdo dos clientes. Assim,
Augusto e Almeida (2015) e Demo e Guanabara (2015) destacam
que as empresas de pequeno porte sdo essenciais para a economia,
visto que estimulam a competicdo mercadoldgica, fornecem novos
empregos e sdo capazes de produzir produtos ou oferecer servicos
de forma eficiente.

De acordo com a Agéncia Sebrae de Noticias (2018), a Bahia
tem aproximadamente 680 mil pequenos negdcios, sendo que acerca
de 403 mil Microempreendedores Individuais (MEI), e cerca de 277
mil Microempresas (ME) e Empresas de Pequeno Porte (EPP).

Mesmo com todas as dificuldades, as micro e pequenas
empresas (MPE) sdo as principais responsaveis pela geracdo de
vagas de trabalho formais e devem fechar o ano com um saldo de
600 mil trabalhadores contratados no Brasil (ASN, 2018).

Por outro lado, ao mesmo tempo em que ha um crescimento
acentuado de novas empresas, também ha um conjunto de micros e
pequenas empresas que estdo fechando. Uma pesquisa feita no ano
anterior pelo SEBRAE identificou quais séo as principais razdes
para o fechamento desses empreendimentos sendo caracterizado
como: falhas gerenciais, destacando-se: ponto/local inadequado,
falta de conhecimentos gerenciais e desconhecimento do mercado,
seguida de causas econémicas (ASN, 2018).

Isso mostra ainda o impacto que essa competitividade gera
na hora de se diferenciar no mercado de forma que o empreendedor
precisa conhecer cada ponto de sua empresa por 1isso, O
relacionamento com os clientes merece destaque.

Portanto, diante do cenario atual onde o crescimento na
procura por artigos tecnoldgicos estd aumentando e com ele 0 uso
pela internet, ha uma crescente competitividade nos setores de
distribuicdo de internet e de servicos. Neste caso, uma estratégia
voltada ao marketing de relacionamento pode ser vista como
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elemento diferenciador que, segundo Sheth (2017), tem objetivo de
criar agdes que busca personalizar as relagdes e tratar os clientes
como Unicos.

Este relacionamento, entretanto, ndo é unicamente voltado
ao contato apenas entre cliente e empresa, mas também com a
concorréncia e os canais de distribuicdo. Contudo, o presente
trabalho dara énfase apenas ao relacionamento entre cliente e
empresa. Neste sentido, questiona-se: qual a importancia do
marketing de relacionamento em empresas de pequeno porte?

Avalia-se, preliminarmente, que o problema de pesquisa
pode ser respondido pelas seguintes hipoteses: O marketing de
relacionamento deve ser realizado na conquista de novos clientes; A
estratégia deve abordar toda a fase de interagdo com o cliente, desde
0 reconhecimento do servigco até o pds-servico; O marketing de
relacionamento € uma vantagem competitiva para pequenas
empresas.

Diante do exposto, este estudo tem como objetivo descrever
de que forma o marketing de relacionamento pode ser utilizado em
empresas de pequeno porte. Por conseguinte, estdo assim dispostos
0s objetivos do estudo:

a) conceituar marketing de relacionamento;

b) descrever as estratégias utilizadas por uma empresa
de pequeno porte;

c) analisar quais sdo os beneficios oferecidos pelo uso
de boas estratégias de marketing de relacionamento.

O presente trabalho justifica-se por permitir analise sobre a
importancia do marketing de relacionamento em pequenas empresas,
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apresentando elementos necessarios para sua construcdo, além de
explicitar as dificuldades nesse processo de producao.

FUNDAMENTACAOTEORICA
A evolucédo da relacéo entre empresa e cliente

Antes de iniciar a abordagem na questdo que gera a
importadncia do marketing de relacionamento de empresas de
pequeno porte, faz-se necessario compreender a importancia do
cliente para a empresa e como se deu sua evolugcdo no
comportamento de compra de um produto ou servigo. Neste sentido,
Kotler (2012, p. 3) esclarece a relevancia do entendimento prévio do
cliente antes da elaboracdo de estratégias voltadas ao marketing de
relacionamento:

O cliente é nosso visitante mais importante. Ele nao
depende de nds — nds é que dependemos dele. Nao é
um estranho em nosso negdcio — é parte dele. Nao
prestamos nenhum favor aos clientes quando os
servimos [...] ao contrario, ele ¢ que nos presta um
favor, ao dar-nos a oportunidade de servi-lo.

Portanto, apos a identificacdo de que o cliente ndo é um
simples consumidor, 0 modo como a empresa se comunica com ele
ird se adaptar de modo que haja uma identificagdo das necessidades
desse individuo e averiguadas de forma que elas sejam atendidas.
Segundo Augusto e Almeida (2015, p. 3), “as empresas devem
encarar os clientes como ativos financeiros a ser gerenciados com
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vista a maximizagdo de seus resultados, a exemplo do que ocorre
com qualquer outro recurso”.

Os esforcos que antes eram voltados apenas ao produto ou
servico oferecido, hoje precisam também ser direcionados aos
clientes que irdo utilizar esses produtos. O desafio, portanto, é
conquistar os clientes de modo que independente do produto
oferecido, ele esteja retido pelo relacionamento com a empresa
(AZZARI; PELISSARI, 2018).

Essa nova forma de se comunicar com os consumidores de
modo que haja um relacionamento entre eles se torna um grande
diferencial competitivo de mercado, sobressaindo do preco e da
qualidade do produto oferecido.

Souza, Farias e Bogdezevicius (2018) destacam que essa
mudanga no comportamento das empresas na forma de se relacionar
com os clientes ocorreu a partir da segunda metade da década de
1990, no qual as empresas comegaram a entender que j& ndo era
suficiente produzir determinado produto de forma ampla e rapida,
mas que 0 consumidor merecia atengdo tanto no processo de
desenvolvimento do produto quanto no pés-venda.

Ainda nesta época o cliente era esquecido apds a realizacao
da compra, e a principal preocupacéo da empresa ndo era preservar
0s consumidores e sim conquistar novos. Nesta fase os esforcos
empresariais eram em torno da cria¢do, desenvolvimento e producgéo
do produto (MELANCON; DALAKAS, 2018).

Entretanto, com o crescimento excessivo do mercado e, com
isso, 0 aumento da competitividade, compreender os fatores de
decisdo de compra dos clientes e trabalhar uma estratégia em cima
deles, se tornou fundamental para a sobrevivéncia empresarial de
forma a atender seus desejos e necessidades por meio da satisfacao
(MOYANO; ANGNES; CORREA, 2020; SANTOS et al., 2020).
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Essa percepcéo deu-se por volta da década de 1990, onde,
segundo Swift (2001), as empresas perceberam que ndo tinham
conhecimentos aprofundados sobre seus clientes, como tinham de
seus produtos. E é nesta fase que surge os primeiros vestigios sobre
0 marketing de relacionamento.

A popularizagdo da internet e o advento da globalizacéo
empresarial foram fatores cruciais que despertaram o interesse
voltado ao consumidor. De acordo com Khoa (2020), a era da
informacdo fez com que as multiplas op¢des de mercado tornassem
0s consumidores mais instaveis. A identificacdo da importancia da
base de relacionamento é percebida ndo somente entre empresa e
cliente, mas também com seus fornecedores e influenciadores de
mercado:

Nesta parte, faz-se necessario diferenciar o marketing
tradicional do marketing de relacionamento. O marketing tradicional
possui objetivo primordial de atrair novos clientes, sem a
preocupacao de cultivo com os ja existentes. Por outro lado, existem
trés importantes definicbes em relagdo ao marketing de
relacionamento que devem ser analisadas separadamente.

A primeira delas ¢ a que Melancon e Dalakas (2018),
definem o marketing de relacionamento como um processo continuo
de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais
e o compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de
parcerias. A segunda conceituacdo € definida também no final da
década de 1990 onde o iniciava-se uma percepcdo de uma
necessidade de mudanca devido ao novo mundo digital.

Marketing de relacionamento é baseado na premissa
de que os clientes importantes precisam receber
atencdo continua. Os vendedores que trabalham com
clientes chaves devem fazer mais do que visitas
quando os procurarem para retirar pedidos. Eles
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devem ser visitados em outras ocasides convidados a
jantar, devem receber sugestdes sobre seus negocios
e assim por diante. Os vendedores devem monitorar
esses clientes, conhecer seus problemas e estar
prontos para servi-los de indmeras maneiras
(KOTLER, 2012, p. 300).

Percebe-se, portanto, que naquela época a conversa
presencial ainda era a mais relevante para manter o relacionamento
com o cliente. Atualmente, com a era digital, o marketing de
relacionamento foi ampliado de inUmeras maneiras, tais como:
participacdo ativa em redes sociais; criacao de grupos em aplicativos
de conversas; atendente virtual; acompanhamento online do pedido;
entre outras acdes que permitem atender e criar um relacionamento,
inclusive, com aqueles que ndo se conhece presencialmente, através
de ferramentas digitais que facilitam o contato e, por outro lado,
aumenta a demanda de atencdo de forma significativa (SOUZA,;
FARIAS; BOGDEZEVICIUS, 2018; KHOA, 2020; AZZARI;
PELISSARI, 2022 ). Neste sentido, relacionamento € um termo que
sugere, de modo geral, confianca e interacdo entre pessoas.

Na atualidade, o conceito de marketing digital se tornou mais
amplo de forma a atender de maneira tradicional quando ha uma
relagdo presencial, mas também uma atengdo mais rapida e
abrangente, que é feita através da internet, através de redes sociais,
por exemplo (KRISHEN et al., 2021; LEON-CASTRO et al., 2021).

O marketing de relacionamento é realizado através de
estratégias que criem uma relacdo de longo prazo com o cliente, ou
seja, ela ndo precisa ser necessariamente voltada as relacdes
comerciais, mas sim por meio de parcerias. De acordo com Kotler
(2012) os trés fatores primordiais que devem ser somados um capital
de relacionamento sdo: conhecimento, experiéncia e confianca.
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Seguindo a mesma linha de raciocinio, Sheth (2017) reafirma
a premissa da necessidade de uma alianga de longo prazo, entretanto,
este ainda acrescenta outros fatores para a construcdo de um
relacionamento entre clientes existentes e potenciais compradores,
que sdo: colaboragdo, confiangca, parceria, compromisso,
investimento e beneficio matuo.

Para isso, é preciso ter habilidades e capacidades, a fim de
captar informac6es de modo rapido para analisa-las eficientemente
e reagir em detrimento das demandas dos clientes (AUGUSTO;
ALMEIDA, 2015). A tecnologia da informacdo é uma ferramenta
fundamental para colocar em pratica as estratégias do marketing de
relacionamento. Desta forma, o marketing digital tem oferecido
diversas plataformas que auxiliam na realizacdo de campanhas de
relacionamento através da internet.

A habilidade respaldada nas infraestruturas computacionais
dedicadas a acompanhamento e receptividade de clientes em relagéo
as acGes de marketing deve transformar as transacdes, a
contabilidade e as ideias em relagdo aos produtos ou servico tendo
uma abordagem com foco nos clientes (SWIFT, 2001).

De modo a utilizar a tecnologia com intuito de
monitoramento dos dados dos clientes, € possivel criar estratégias
gue sejam adaptadas ao novo comportamento do consumidor. Neste
sentido, o autor oferece trés caracteristicas fundamentais para a
construcdo de um marketing de relacionamento, que séo:

a) Priorizar os clientes em parceiros ao invés do produto
fabricado, ou seja, concentrar os esfor¢os no ambiente
externo e ndo mais no interno;

b) Dar énfase nos consumidores ja& conquistados de
modo a satisfazé-los, atribuindo uma aten¢do menor
aos novos clientes;
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c) Focar no marketing coordenado através do trabalho
em equipe por meio da confiabilidade.

A busca dos consumidores por produtos ou servigos nao esta
unicamente direcionada a qualidade do produto, ou ao prego
oferecido, e sim com a forma com que a empresa se comporta e 0
atende. Sendo assim, as empresas que oferecem um cortejo especial
a seus clientes sdo privilegiadas e ficam no topo da preferéncia dos
consumidores, mesmo que isso signifique pagar um pouco mais caro
pelo produto desejado.

O marketing de relacionamento, bem aplicado,
utilizando-se de ferramentas como a tecnologia, pode
propiciar beneficios como o aumento da retencédo e
lealdade do cliente, por intermédio de
relacionamentos de longo prazo com a empresa. 1sso
possibilita maior lucratividade por cliente, em
contrapartida, aos altos custos para atrair novos
clientes (AUGUSTO; ALMEIDA, 2015, p. 6-7).

Desta forma, o nivel de fidelizagdo dos clientes ja
conquistados passa a ser prioridade em relacdo a conquista de novos
clientes. Além de garantir um relacionamento mais estreito, estes ja
fidelizados se tornam promotores voluntéarios da marca, ou seja, eles
mesmos acabam fazendo propaganda aos amigos e familiares através
do testemunho e atraem novos clientes de forma que a empresa nao
necessita de muitos esforcos de estratégias e investimentos na
conquista de potenciais consumidores.

Diversos estudiosos do marketing de relacionamento
concluiram que o custo para satisfazer um cliente é cinco vezes
menor do que para conquistar um novo. Entre esses trabalhos
estavam: Bogdezevicius; Miranda (2020) e Seth (2017). Sendo
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assim, os clientes considerados como chaves, representam um maior
faturamento para a organizagdo, auxiliando tambeém de outras
formas como no feedback, o que promove o produto ou servico de
uma determinada empresa. (KROHLING; PELISSARI, 2013).

Para facilitar a aplicacdo das estratégias de marketing de
relacionamento, Gronroos (2003) e Van Tonder e Petzer (2018)
afirmam que devem reger o relacionamento entre empresa e cliente,
parceiros e/ou fornecedores é de suma importancia para o alcance de
sustentabilidade competitiva.

Para isso, as organizacbes devem conhecer seus
consumidores e priorizarem o contato presencial, ou seja, caraacara,
e utilizarem as ferramentas tecnologicas para criar uma aproximacao
com os clientes (GRONROOS, 2003). Portanto, o marketing de
relacionamento deve buscar a interagéo e a confianga.

Também se faz necessario criar um vinculo entre empresa e
cliente atraves de um banco de dados com informacdes sobre o
consumidor. Segundo Van Tonder e Petzer (2018).

Este vinculo é importante para o reconhecimento e relevancia
da empresa no poés-marketing, sendo que o reconhecimento é
conhecer o valor de um cliente, ou seja, o entendimento de suas
necessidades e desejos. “O reconhecimento fica evidente quando a
opinido de um cliente é requisitada com frequéncia, e quando ele é
convidado a fazer parte do processo de producdo, por exemplo,
(KROHLING; PELISSARI, 2013, p. 333).

A relevancia é o resultado do reconhecimento, na medida em
que seu desejo é atendido, o cliente identifica o interesse da empresa
por ele (SOUZA; FARIAS; BOGDEZEVICIUS, 2018). Este banco
de dados deve estar sempre atualizado de forma a acompanhar as
mudancas de comportamento do consumidor para que as empresas
possam surpreendé-los com novas estratégias.
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O banco de dados auxilia na criacdo de um relacionamento
duradouro que acontece de forma constante, de modo que a empresa
seja capaz oferecer produtos ou promocdes exclusivas aos seus

clientes fiéis.

A implementacdo do pds-marketing também possibilita o
reconhecimento da satisfacdo do cliente em relacdo ao produto
consumido e oferece a oportunidade de aprimoramento por parte da
empresa (SOUZA; FARIAS; BOGDEZEVICIUS, 2018).

Os processos de geracdo de valor da empresa devem
ser voltados para os interesses dos clientes, ou seja,
para satisfazer as necessidades do consumidor,
produzindo e entregando uma oferta total de
(KROHLING; PELISSARI, 2013, p. 333).

Segundo Gronroos (2003) ainda existem trés requisitos
fundamentais para uma estratégia de relacionamento, sendo eles:

a)

b)

Utilizar apenas um produto para competir no mercado
ja ndo é mais o suficiente, portanto é necessario
incluir servicos para a producdo e desenvolvimento
do produto. Assim, essa redefini¢do do mercado pode
ser 0 passo fundamental para o sucesso do da empresa
ou organizacao.

Adotar o gerenciamento de processos em todas as
atividades desenvolvidas. A perspectiva funcional ja
ndo é mais eficiente, pois o novo fluxo de trabalho e
a nova forma de gerenciamento necessitam de um
processo de criacdo de valor de modo a fortalecer o
desenvolvimento e a relagdo entre empresa e cliente
para um futuro duradouro.

Criar um conjunto de parcerias para execucdo de todo
0 processo de servico. Dessa forma, empresas se
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unem para ficarem mais fortes e competirem com no
mercado.

Essa relacdo de parcerias com empresas de diversos ramos
torna-se estratégicas na medida em que buscam sobreviver no
mercado atual sem precisar ter conhecimento avancado em todas as
areas necessarias para entregar um produto ou servico, ou seja, cada
uma das empresas se torna responsavel por uma parte do processo
(KHOA, 2020).

Dentre as vantagens de parcerias entre as empresas esta
também a reducdo de custos em relagdo as novas tecnologias, entdo
h& uma partilha entre as empresas sobre esses custos. A alianga com
empresas estrangeiras também auxilia na expansdo do mercado
através de acesso radio e expansivo (KHOA, 2020).

Assim, o maior desafio deste processo € a busca pela
satisfacdo do cliente e fideliza-lo, pois exige uma equipe capacitada
e de exceléncia de atendimento, pois séo estas pessoas serdo capazes
de gerar um relacionamento efetivo e duradouro com os clientes e
criar relagbes de parcerias com outras empresas (MELANCON;
DALAKAS, 2018).

Ignorar a equipe de atendimento em uma estratégia de
marketing de relacionamento pode causar o fracasso de uma empresa
ou colocar em risco dos seus esforgos. Por isso, 0 investimento a
infraestrutura e na capacitacdo dos funcionarios é de extrema
relevancia, pois estes serdo 0s primeiros a terem contato direto com
0S consumidores.

De acordo com Lima (2006), uma empresa que investe com
tempo e dinheiro apresenta uma imagem muito melhor, pois é
consolidada na conquista por novos clientes e € preparada para fazer
negdcios. A premissa bdasica que acompanha a equipe de
atendimento e a de marketing é satisfazer as necessidades dos
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clientes com transparéncia e responsabilidade, e sdo estes fatores que
resultardo em uma vantagem competitiva. De modo a alcancar a
exceléncia no atendimento e, com isso, melhorar o marketing de
relacionamento da empresa, Kotler (2012) estabelece diretrizes
dentro de uma empresa que sao fundamentais:

a)

b)

O departamento de recursos humanos é
diretamente responsavel pela implantacdo de
estratégias para um bom atendimento, pois é esta
equipe que conhece afundo os colaboradores e
podem oferecer uma selecdo, treinamento,
lideranca e motivacdo para que em conjunto, eles
consigam atingir a missdo da empresa. No
momento da selecdo € necessario identificar
pessoas entusiasmadas e que possuem iniciativa e
bom humor. A partir destas primeiras
caracteristicas € possivel aprofundar para
questdes especificas de um bom atendimento
como responder uma solicitacdo ou atender um
telefone de maneira educada, com boa
comunicacdo e naturalidade;

O treinamento deve estar apontado para duas
diretrizes: a capacitacdo comportamental e
operacional. Estas duas caracteristicas sdo
importantes para um operador de atendimento de
uma empresa de qualquer ramo;

Por fim, ¢ a escolha da lideranca, “pois o gerente
eficaz é responsavel pela motivagdo da equipe e
pelo atingimento dos objetivos e metas”
(AUGUSTO; ALMEIDA, 2015, p. 8).

Organizar o processo de relacionamento de todos os
colaboradores da empresa € uma caracteristica importante para
empresas que desejam alcangar o sucesso por meio do marketing de

33



MARKETING: DISCUSSOS CONTEMPORANEAS

relacionamento, pois é através desse treinamento que os funcionarios
estardo aptos e atenderdo os clientes. Sendo assim, “o sucesso da
empresa esta em obter, manter e expandir a clientela. Os clientes sdo
a Unica razédo para construir fabricas, contratar funcionarios [...] sem
clientes ndo ha negocio” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 129).

Deste modo, € possivel observar que ha diversos beneficios
do marketing de relacionamento em uma empresa de qualquer porte,
ressaltando o papel fundamental que apresenta nas empresas que
estdo em crescimento e entrando no mercado competitivo.

Apds apresentado a conceituacdo da importancia do
marketing digital em micro e pequenas empresas, é possivel
adentrarmos no estudo de caso do objetivo do presente trabalho.

Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento constréi e sustenta a
estrutura de relacionamentos entre empresa e clientes, integrando-os
desde o projeto até a entrega do produto ou servico, buscando-se a
efetiva fidelizagdo e constante troca de informacgdes com as partes
influenciadas (MIRANDA; BOGDEZEVICIUS, 2020).

Esse processo tem por finalidade a construcdo de estratégias
especificas que garantam relacionamentos duradouros entre cliente
e empresa. Para que isso aconteca, é necessario realizar a escolha
correta de clientes em potencial, pesquisando as suas necessidades e
anseios para que assim 0s servicos prestados possam ser oferecidos
de maneira eficiente.

De forma paralela, é preciso preparar as equipes de trabalho
no que se refere ao trato da empresa com esses consumidores,
criando assim um elo entre ambas as partes (MADRUGA, 2010).
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Essa administragdo eficiente do relacionamento entre
empresa e cliente faz com que a organizagdo ganhe experiéncia e
qualificacdo, pois o cliente satisfeito emite sua opinido para outras
pessoas, tornando possivel assim a conquista de novos
consumidores. Com isso, 0 processo de competitividade acontece
permitindo o crescimento dos negécios e a confianca quanto aos
servicos prestados (MELANCON; DALAKAS, 2018).

O marketing de relacionamento permite que vantagens
importantes sejam conquistadas, tais como desenvolver a fidelidade
entre os clientes, dispor de um ambiente que favorega solucdes
inovadoras, estabelecer um lugar propicio para testar novas ideias e
alinhar a empresa com os clientes que valorizem o que ela tem a
oferecer (MADRUGA, 2010).

E, portanto, um esforco que a organizagao deve realizar de
forma continua para identificar aquilo que o cliente necessita,
criando e compartilhando valores muatuos, fazendo assim com que o
mesmo tenha sua empresa como referéncia e tenha ciéncia dos
beneficios que a organizacao lhe proporciona. A satisfacdo do cliente
€ um imperativo para a sobrevivéncia empresarial.

H& quem entenda a satisfacdo como um sentimento de prazer
ou de desapontamento resultante da comparagdo do desempenho
esperado pelo servico em relagdo as expectativas da pessoa.

A equacdo da satisfagdo do cliente pode ser entendida como:
satisfacdo do cliente = Percepcdo / Expectativa. Quanto mais
expectativa maior o risco de o cliente ficar frustrado (MADRUGA,
2010).

De acordo com Van Tonder e Petzer (2018), a expectativa
significa algo que se espera, pois, todo cliente tem uma expectativa
de como vai ser tratado pela empresa. Percepcao significa como o
consumidor percebe 0 servico ou o atendimento que é prestado a ele
pela empresa.
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As organizagdes tém se preocupado cada vez mais em
identificar, analisar e compreender as necessidades para prestar
servigos de qualidade para atender a sua razdo de existir: o cliente
(BARRETO; CRESCITELLLI, 2013).

Dentre as diversas formas de tentativa de cativar seus
consumidores, o atendimento € o principal deles. Quando o cliente é
bem atendido, ele provavelmente ira voltar a consumir aquele
produto ou servico. O atendimento, além ser um ato de atender e
prestar atencdo € ainda o relacionamento com o cliente e a primeira
imagem que ele tem da empresa.

Para Barreto e Crescitelli (2013), o cliente é quem define o
que € qualidade e ndo os outros. Portanto, é necessario oferecer
produtos ou servigos que atendam as suas expectativas para que eles
possam se sentir satisfeito pela confianca oferecida ao servico
prestado.

As fases e os tipos de marketing de relacionamento

Em relacdo as fases do marketing de relacionamento, Sheth
(2017) destaca que nenhum relacionamento é estatico, e ndo se
baseia em amor ou amizade, ele ndo é maduro e igual
(relacionamento).

Assim o autor informa que ha cinco fases que em relacéo ao
marketing de relacionamento sendo eles, entendimento, exploracéo,
expansdo, compromisso e dissolucdo. Dessa forma o primeiro
contato com o potencial cliente pode ser feito em diversos tipos de
canais, sendo considerados, sites, correios eletronicos, eventos,
publicidade, entre outros.

A exploragédo, segundo Miranda e Bogdezevicius (2020),
ocorre do periodo de testes de capacidade e investigacdes, sendo
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definida como fase em que cada qual mostra o seu melhor, sendo a
hora de mostrar para o cliente o que o produto ou servigo pode fazer
pelo mesmo.

A expansdo € denominada por Demo e Guanabara (2015)
como momento em que acontece a interdependéncia entre as partes,
assim o cliente verifica o valor do seu produto ou servico e realiza
comparagGes com o que foi acordado e prometido na proposta.
Sendo assim, a confianca comeca a ser construida, quando ele
percebe que sua empresa € séria e realmente faz o que promete.

A quarta fase trata-se dos compromissos, que sao definidas
como a compreensdo das regras e objetivos por todas as partes.
“Segundo Loriato et al. (2015), as modifica¢des iniciais ja foram
realizadas e a relacdo comeca a caminhar com as proprias pernas,
sem a necessidade de muitos acertos: o0 processo de compras ja esta
em modo automatico”.

Por fim a Dissolucdo trata-se de possiveis mudangas em
ambas ou uma parte que torna o processo de relacionamento
inviavel, sendo necessario a parte compreender isso e buscar
oportunidades de relacionamento que oferecem oportunidades de
acordo com Sheth (2017).

Dessa forma Melancon e Dalakas (2018) informam que
existem trés principais tipos de programas de marketing:

a) marketing de continuidade (trata-se de aumentar e
segurar a lealdade dos clientes;

b) marketing one-to-one (satisfaz a necessidade de
cada cliente de maneira individual e forma Unica);

c) marketing de parceira (em que todos envolvidos
trabalham em conjunto para alcancar uma meta
em comum, envolvendo assim cooperagdo
mutua).
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MATERIAL E METODOS

Para se atingir o objetivo do trabalho utilizou-se 0 método
exploratorio a fim de compreender a importancia do marketing de
relacionamento em uma empresa de pequeno porte dos possiveis
desdobramentos para a manutencdo da relagéo entre cliente e o
empreendimento investigado.

A pesquisa exploratéria conforme Gil (2002) possui como
funcdo a promocdo da familiaridade com o problema de pesquisa
com o objetivo de fim de exp6-lo e auxiliar no levantamento de
hipoteses.

A abordagem do problema de pesquisa foi realizada pelo
método misto, tendo parte quantitativa através de uma analise de
frequéncia dos dados obtidos e da analise fundamentada de dados
qualitativos. A pesquisa mista para Creswell (2007), envolve a
obtencédo de dados numéricos e de informac0es textuais, de maneira
que o conjunto de informacdes de analise seja de natureza qualitativa
e quantitativa.

O estudo contou também com um estudo bibliogréafico
aprofundado nas areas de marketing digital e marketing de
relacionamento através de autores especialistas nas tematicas
apresentadas. Conforme Marconi e Lakatos (2009) a pesquisa
bibliografica abrange a bibliografia publica a respeito do assunto que
estd sendo investigado.

Por fim, fez-se uma anélise aprofundada sobre as estratégias
de marketing de relacionamento com intuito de avaliar quais sédo as
ferramentas utilizadas e como é feita a interacdo por parte do
publico-alvo.

A realizagéo da coleta de dados e a tabulagéo dos resultados
foram feitas por meio da plataforma Google Forms Nesse sentido,
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de acordo com Monteiro e Santos (2019), o formulario desenvolvido
pode ser disponibilizado mediante um endereco (URL).

Além disso, quando o formulario é preenchido, as respostas
imediatamente estdo disponiveis na pagina do Google Docs de quem
0 criou e os individuos com permissdo de acesso por meio do
cadastro de correio eletronico.

O questionario foi elaborado de maneira semi-estruturada e
enviado e respondido pelos clientes no formato eletronico, onde
houve a devolutiva integral das respostas por parte de 93
respondentes. Esse total de respondentes compds a amostra a ser
utilizada para analise.

Ressalta-se que, em atendimento & Lei Geral de Protecéo de
Dados Pessoais (LGPD) - Lei n° 13.709/2018, o0 nome da empresa e
0 ramo de atuacgdo ndo foram divulgados para fins de preservacéo,
embora a empresa tenha concedido termo de autorizacdo para
publicacdo os dados.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta secdo apresenta os resultados obtidos com a anélise de
frequéncia relativas dos questionarios obtidos, bem como da
elaboracdo de tabela com as respostas abertas de parte dos
respondentes. Inicialmente serd apresentada uma das caracteristicas
dos respondentes em relacdo a faixa etaria de idade, como é
apresentado no Grafico 1.

O Grafico 1, demonstra a faixa etaria dos respondentes,
sendo verificado que 28% sdo individuos entre 18 e 24 anos, 26,9%
25 a 34 anos e somente 9,7% sd@o pessoas entre 45 anos e 54, nesses
aspectos Bogdezevicius e Miranda (2020) e Sheth (2017) expressam
que com facil acesso a toda informacdo.
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Grafico 1 - Qual é a sua idade?

= Menos que 18

m 18 anos a 24
anos

31% 25 anos a 34
anos

m 35 anos a 44
anos

m 45 anos a 54
anos

Fonte: Elaboragéo propria.

As empresas tiveram que se adaptar a essa mudanga, sendo
essencial deixar de transformar o pensamento dos clientes, e deixa-
lo simpatizar com os produtos e servicos, utilizado analises de
mercado e buscas das necessidades para que atenda suas demandas.

No Gréfico 2 destacam-se as respostas que ficaram
classificadas entre muito bom (45,2%) e bom (37,6%), 0 que
demanda que a questdo do suporte pode ser melhorada de modo a
atingir seu nivel maximo de satisfacdo. O mesmo esta diretamente
ligado a satisfacdo dos clientes, uma vez que Souza, Farias e
Bogdezevicius (2018) destacam que o desafio € conquistar 0s
clientes, independente do produto ou servico oferecido a ele.

O Gréfico 3 demonstra o principal canal de comunicacao que
o consumidor utiliza para entrar em contato com a empresa. Neste
sentido, 91,4% dos respondentes utilizam o WhatsApp. Assim sendo,
como destacado por Augusto e Almeida (2015) e Khoa (2020).
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Gréfico 2 - Qual é a qualidade
do suporte técnico da empresa estudada as suas questdes?

® Muito Bom

EBom
Mediano

® Ruim

® Muito Ruim

Fonte: Elaborago prdpria.

Gréfico 3 - Qual é o principal canal de comunicagdo
que voce utiliza para se relacionar com a empresa estudada?

m Ligagdo Telefonica
2.1% m Whatsapp
Instagram
u Facebook

Fonte: Elaboracéo propria.
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O cliente ndo é um simples consumidor, 0 modo como a
empresa se comunica com ele, ira se adaptar de modo que haja uma
identificacdo das necessidades desse individuo e averiguadas de
forma que elas sejam atendidas.

O Grafico 4 demonstra questdes que verificam porque o
cliente ainda continua utilizando servicos da referida empresa. Uma
primeira analise destaca o quesito atendimento com 35,5% e o
quesito qualidade com 47,3%, 0 que expressa que a empresa se
atualizou. Como destaca Kotler (2012) no passado o cliente era
esquecido apoOs a realizagdo de sua compra e as empresas Se
preocupavam somente com aspectos de conquistar novos clientes.

Gréfico 4 - O que te leva a permanecer
adquirindo os servicos da empresa estudada?

3,2%

m Atendimento

m Qualidade

Preco

m Relaciomento com
os funcionarios

Fonte: Elaboracéo propria.

No Gréfico 5 estdo expressas as sugestdes referentes as
possiveis melhorias no servico da empresa de pequeno, sendo
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verificado que 53,8% dos respondentes expressam a criacdo de
promocoes, 25,8% pedem melhoras relacionadas ao suporte técnico
e 20,4% sugerem a insercdo de um cartdo fidelidade.

Gréfico 5 - Qual a sua sugestao para melhoria do
relacionamento entre a empresa estudada e vocé?

m Melhorar suporte
técnico

m Criar mais
promogdes

Cartao fidelidade

Fonte: Elaboracéo prdpria.

Sendo assim, Khoa (2020) destaca que a era da informacao
trouxe diversas opgOes para 0s consumidores tornando estes mais
instaveis, o que faz com que haja necessidade de os empresarios
compreenderem os desejos de seus clientes, sendo esta compreensdo
importante para influenciar e lidar com as demandas
mercadoldgicas.

A questao relacionada a satisfacéo dos clientes com 0s precos
exercidos pela empresa esta ilustrada no Grafico 6, sendo 66,7% dos
individuos que responderam afirma estarem satisfeitos. No entanto,
18,3% né&o estdo satisfeitos com 0s pre¢os praticados.
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Grafico 6 - Vocé esta satisfeito (a)
com 0s precos praticados pela empresa estudada?

m Estou muito satisfeito
m Estou satisfeito
Néo estou satisfeito

Fonte: Elaboracéo propria.

Desse modo, compreende-se que ha lacuna a ser preenchida,
de modo a adequar as questdes financeiras praticadas pela empresa,
corroborando Melancon e Dalakas (2018) e Khoa (2020) que
pontuam que compreender os fatores de decisdo de compra dos
clientes e trabalhar uma estratégia em cima deles, se tornou
fundamental para a sobrevivéncia empresarial de forma a atender
seus desejos e necessidades por meio da satisfacao.

O Gréfico 7 destaca a questdo do relacionamento da empresa
e sua construcdo da fidelizacdo junto aos clientes, sendo importante
destacar que 53,8% dos respondentes expressam que O
relacionamento da empresa auxilia na construcdo da fidelizagéo e
44,1% expressam que o0 relacionamento supre parcialmente a
construgéo da fidelizagéo.
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Gréfico 7 - O relacionamento que a empresa estudada
mantém com vocé auxilia na construcao da fidelizacdo?

B Sim
2,1% m Parciaimente
Nao

Fonte: Elaboragéo propria.

Neste sentido, 0s custos de recuperar e/ou conquistar um
cliente se tornam muito mais acentuados e crescentes do que manter
os clientes que ja iniciaram algum tipo de relacionamento com a
empresa (BOGDEZEVICIUS; MIRANDA, 2020; SHETH, 2017).

A Tabela 1 demonstra questdes que permeiam aspectos de
como o relacionamento da empresa auxilia na construcdo da
fidelizacdo. Na maioria das questdes os aspectos de qualidade do
servigo foram destacados, além dos fatores ligados ao atendimento
satisfatorio, bons relacionamentos entre empresa, funcionarios e
clientes, rapidez e eficacia na resolucéo de problemas. Desse modo,
Gronroos (2003), afirma que trés estratégias aspectos devem reger o
relacionamento entre empresa e clientes: a) conhecer seus
consumidores e priorizar o contato presencial; b) criar um vinculo
entre empresa e cliente através de um banco de dados; c)
desenvolvimento do servigo que seja orientado ao cliente.
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Tabela 1 - Se sua resposta for "SIM”. Porque a
empresa estudada auxilia na construcéo da fidelizacéo?

Se sua resposta for "SIM"? Porque a empresa estudada auxilia na
construcdo da fidelizacdo?

1-Sim

2-Sim

3 - Otima qualidade de servigo e 6timo atendimento dos colaboradores

4 - Atendimento muito bom e a atengdo que tem com o cliente.

5 - Tenho 6timo relacionamento com todos os funcionarios da empresa

6 - Atencdo e atendimento que tem com cliente

7 - No suporte de atendimento!

8 - Comprometimento e atengdo com o cliente.

9 - Porque esta sempre dando 0s suportes necessarios aos clientes.

10 - O atendimento administrativo & muito bom. Sempre quando preciso tirar
alguma duavida ou adquirir 22 via do boleto, sou muito bem atendido.

11 - Porque eu posso pedir pra melhorar a qualidade do servico prestado.

12 - Sempre me atenderam bem e tira todas as minhas davidas

13-Sim

14 - Devido ao bom trabalho

15 - Que é muito boa

16 — Ahhh! Porque sim.

17 - Porque busca sempre trabalhar com afinco.

18 - E uma empresa parceira e sempre que preciso de suporte sou atendida em
um curto espaco de tempo

19 - Sim Porque atende todas as necessidades de nds clientes

20 - Por conta do bom atendimento que fornece ao cliente. Que é répido e eficaz

21 - E uma empresa Gtima, um 6timo atendimento.

22 - Devido ao bom relacionamento com o cliente

Fonte: Elaboracéo propria.
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Assim sendo, estas estratégias podem ser adotadas pela
empresa que é o objeto de estudo, pois estratégias de marketing de
relacionamento podem e devem ser adotados por empresas de
quaisquer portes (KHOA, 2020; MIRANDA; BOGDEZEVICIUS,
2020).

No Grafico 8 sdo ilustradas as respostas acerca do
questionamento se a empresa tem acdes de melhoria nos
relacionamentos, sendo visto que 69,9% dos respondentes afirmam
que existem estes tipos de acdes.

Grafico 8 - Em sua opinido, a empresa
estudada desenvolve agdes para melhoria do relacionamento?

m Sim, desenvolve

6.4% m Desenvolve

parcialmente
Né&o desenvolve

Fonte: Elaboragéao propria.

Entretanto, 23,7% afirma que a empresa deve desenvolver
acoes de modo parcial. Neste aspecto, Souza, Farias e Bogdezevicius
(2018) e Van Tonder e Petzer (2018) salientam que que existem
acdes que aumentam as oportunidades de o consumidor retornar e
realizar novas compras, garantindo o processo de fidelizag&o.
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Estas acOes, segundo os autores séo descritas como circulo
de vendas (prospecgdo, contato inicial, visita ao centro de vendas,
lidar com objeces, ofertas e atendimento aos clientes).

Como ilustrado no Gréfico 9, foi indagado aos respondentes
se estes se considerarem fiéis a empresa. Assim, observou-se que
84,9% dos individuos que responderam se consideram fiéis. Desse
modo, € possivel afirmar que o marketing de relacionamento permite
gue vantagens importantes sejam conquistadas.

Grafico 9 - Vocé se considera um cliente fiel?

m Sim, plenamente
1,1% m Parcialmente
N&o, de forma alguma

Fonte: Elaboracéo propria.

Tais como desenvolver a fidelidade entre os clientes, dispor
de um ambiente que favoreca solugdes inovadoras, estabelecer um
lugar propicio para testar novas ideias e alinhar a empresa com 0s
clientes que valorizem o que ela tem a oferecer (MELANCON;
DALAKAS, 2018; KHOA, 2020).

Por fim o Grafico 10, destaca a recomendac¢do ou ndo dos
servigcos da empresa para amigos, ou familiares, sendo salutar que
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82,8% dos respondentes recomendam 0s servigos prestados a outros
individuos.

Gréfico 10 - Vocé recomendaria 0s
servicos da empresa estudada para um amigo ou familiar?

m Sim
1,1% m Talvez
N&o

Fonte: Elaboragéo prdpria.

CONSIDERACOES FINAIS

Descrever de que forma o marketing de relacionamento pode
ser utilizado em empresas de pequeno porte. Através dos resultados
obtidos compreende-se que o marketing de relacionamento nas
empresas de pequeno porte € relevante para a geracdo de
sustentabilidade competitiva, pois propicia a fidelizagdo dos clientes
e é uma forma de lidar com os mesmos de forma mais aberta, ou seja,
compreendendo pontos de melhorias e criando estratégias tendo

estes pontos como alicerce.
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Dessa forma, o marketing de relacionamento pode ser
utilizado nas pequenas empresas de forma a propiciar bons servigos
e atencdo ao cliente, bem como meios e maneiras eficientes e
eficazes de solucionar problemas diversos que os clientes tenham,
fazendo com que tenham lembrangas positivas em relagdo a seus
problemas, uma vez que 0s mesmos sempre tendem a serem
solucionados.

Portanto, fica claro que o marketing de relacionamento
propicia varios beneficios as organizages, como a fidelizacdo de
clientes, empatia entre empresa, cliente e funcionario entre outros
aspectos. Outro fator de destaque sdo as questdes que permeiam a
busca de novos clientes sendo especificado na pesquisa que manter
um cliente fiel torna-se menos oneroso do que buscar e/ou recuperar
clientes.

Ademais, os resultados encontrados podem contribuir para as
discussbes voltadas ao marketing de relacionamento e sua
importancia na geracgéo de valor agregado e competitividade para as
organizagOes, sendo importante o fomento a novas pesquisas que
podem explorar as limitagdes deste estudo. Para isso, sdo sugeridos
trabalhos futuros que analisem outros elementos que compdem e
constroem a relacdo entre cliente e empresa, propondo-se esta
pesquisa seja replicada em outras empresas, Seja neste mesmo
segmento, seja em outros, para fins de comparacao.

REFERENCIAS

AGENCIA SEBRAE DE NOTICIAS. “Micro e pequenas empresas
estabilizam economia nacional”. Agéncia Sebrae de Noticias
[2018]. Disponivel em: <www.agenciasebrae.com.br>. Acesso em
15/10/2020.

72



MARKETING: DISCUSSOS CONTEMPORANEAS

AUGUSTO, M. N.; ALMEIDA, A. “Marketing de Relacionamento:
a gestdo do relacionamento e suas ferramentas para fidelizacdo de
clientes”. Revista Educacéo, Gestdo e Sociedade, vol. 5, 2015.

AZZARI, V.; PELISSARI, A. S. “Marketing de relacionamento:
utilizando o facebook como ferramenta estratégica”. Revista Gestao
e Tecnologia, vol. 18, n. 3, 2018.

BARRETO, |I. F.; CRESCITELLI, E. Marketing de
relacionamento: como implantar e avaliar resultado. Sdo Paulo:
Editora Pearson Education do Brasil, 2013.

BOGDEZEVICIUS, C. R.; MIRANDA, H. F. R. D. “Marketing de
relacionamento: conquista ativacdo, fidelizacdo, retencdo e
recuperagdo de clientes”. Revista Psicologia e Saberes, vol. 9, n.
19, 2020.

CRESWELL, J. Projeto de pesquisa: metodos qualitativo,
quantitativo e misto. Porto Alegre: Editora Bookman, 2007.

DEMO, G.; GUANABARA, M. “Marketing de relacionamento com
a Apple: o papel do julgamento e significado de produto na escolha
do iphone”. Revista Eletronica de Administragéo, vol. 21, n. 1,
2015.

GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. Sdo Paulo:
Editora Atlas, 2002.

GRONROOS, C. Marketing: gerenciamento de servi¢os. Rio de
Janeiro: Editora Elsevier, 2003.

KHOA, B. T. “The antecedents of relationship marketing and
customer loyalty: A case of the designed fashion product”. The

73



MARKETING: DISCUSSOS CONTEMPORANEAS

Journal of Asian Finance, Economics, and Business, vol. 7, n. 2,
2020.

KOTLER, P. Administracdo de marketing. Sdo Paulo: Editora
Pearson Education do Brasil, 2012.

KRISHEN, A. S. et al. “A broad overview of interactive digital
marketing: A bibliometric network analysis”. Journal of Business
Research, vol. 131, 2021.

KROHLING, A. B.; PELISSARIL, A. S. “Marketing de
Relacionamento: um estudo em pousadas de Marechal Floriano —
ES”. Revista Turismo em Analise, vol. 24, n. 2, 2013.

LEON-CASTRO, M. et al. “Bibliometrics and Science Mapping of
Digital Marketing”. In: ROCHA, A. et al. (eds.). Marketing and
Smart Technologies. Singapore: Springer, 2021.

LORIATO, H. N. et al. “Marketing de relacionamento: um estudo
de caso em uma loja atuante no varejo de artigos de decoracdo”.
Quialitas Revista Eletrdnica, vol.16, n.2, 2015.

MADRUGA, R. Guia de implementacdo de marketing de
relacionamento e CRM. Sdo Paulo: Editora Atlas, 2010.

MARCONI, M. A.; LAKATOS, E. M. Fundamentos de
Metodologia cientifica. Sdo Paulo: Editora Atlas, 2009.

MELANCON, J. P.; DALAKAS, V. “Consumer social voice in the
age of social media: Segmentation profiles and relationship
marketing strategies”. Business Horizons, vol. 61, n. 1, 2018.

MONTEIRO, R. L. S. G.; SANTOS, D. S. “A utilizagdao da
ferramenta Google Forms como instrumento de avaliagdo do ensino

74



MARKETING: DISCUSSOS CONTEMPORANEAS

na escola superior de guerra”. Revista Carioca de Ciéncia,
Tecnologia e Educagéo, vol. 4, n. 2, 2019.

MOYANO, C. A. M.; ANGNES, D. L.; CORREA, M. D.
“Satisfacdo dos clientes bancarios: uma andlise bibliométrica dos
artigos académicos publicados na ultima década”. Revista
Brasileira de Administragédo Cientifica, vol. 11, n. 2, 2020.

SANTOS, B. A. et al. “O marketing de relacionamento como
influenciador da satisfacdo e fidelizacdo dos clientes do setor
varejista do segmento de supermercados”. Revista de Ciéncias
Sociais Aplicadas, vol. 10, n. 2, 2020.

SHETH, J. “Revitalizing relationship marketing”. Journal of
Services Marketing, vol. 31, n. 1, 2017.

SOUZA, T. B.; FARIAS, L. C. S.; BOGDEZEVICIUS, C. R.
“Marketing de relacionamento e o pds-venda no processo de
fidelizagdo de clientes”. Revista Psicologia e Saberes, vol. 7, n. 9,
2018.

SWIFT, R. Custumer relationship management: o revolucionario
marketing de relacionamento com os clientes. Rio de Janeiro:
Editora Elsevier, 2001.

VAN TONDER, E.; PETZER, D. J. “The interrelationships between
relationship marketing constructs and customer engagement
dimensions”. The Service Industries Journal, vol. 38, n. 13, 2018.






CAPITULO 3

Micro e Pequenas Empresas e
de Relacionamento: Uma Proposta
Habermasiana em prol da Longevidade Empresarial







MARKETING: DISCUSSOS CONTEMPORANEAS

MICRO E PEQUENAS EMPRESAS E MARKETING DE
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Rosana Sampaio Pinheiro

Mariana Sampaio Pinheiro

O marketing, consoante Roling e Vieira (2014), € um campo
do conhecimento interdisciplinar que empreende uma relacdo com
outras disciplinas, a fim de ampliar o foco analitico, tendo em vista
que sua atuacdo se da em organizagdes inseridas num contexto
social.

Além disso, de acordo com Faria e Vieira (2002), a
interdisciplinaridade, além de facilitar o questionamento de
“verdades” estabelecidas, também estimula a produgdo local de
conhecimento de marketing. “Ademais, pode levar ao didlogo mais
franco entre académicos e praticantes de marketing” (FARIA;
VIEIRA, 2002, p. 4).

Este artigo, entdo, possui Vviés interdisciplinar, abarcando
estudos econémicos, juridicos, filosoficos e linguistico-discursivos,
precipuamente. Isso porque “deveriamos, portanto, ser animados por
um principio de pensamento que nos permitisse ligar as coisas que
nos parecem separadas umas em relagao as outras” (MORIN, 2003,
p. 14).

A abertura de Micro e Pequenas Empresas (MPEs) aumenta
cada vez mais no Brasil — e elas representam uma peca fundamental
para a economia do pais, sendo responsaveis pela maior parte da
geracdo de empregos e movimentacdo de capital.
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No entanto, os desafios para que as MPES se mantenham em
atividade sdo diversos, ja que, além da evidente concorréncia, é
possivel apontar, de acordo com Teixeira (2017), 0 excesso de carga
tributdria, a burocracia administrativa, a complexidade das
exigéncias contabeis, a falta de preparo dos empreendedores, bem
como a insuficiéncia de capital de giro e linhas de crédito.

Diante disso, é preciso que as MPEs tenham um bom
posicionamento de marca para que se sobressaiam nesse mercado tao
competitivo, de tal forma que, por meio de um instrumento de
marketing adequado as suas peculiaridades, consigam a fidelidade
de seus clientes.

Contudo, conforme pesquisas de Almeida et al. (2015),
grande parte dos gestores das MPEs ndo possuem conhecimento
adequado de técnicas de marketing ou administrativas, acarretando
uma serie de problemas — desde a diminui¢do dos lucros até o
encerramento das atividades.

Dessa maneira, € mister que os profissionais envolvidos no
dia a dia das MPEs se atentem as necessidades especificas de uma
empresa em ascensdo, compreendendo seus problemas e desafios
para, entdo, ter aptidao para planejar uma acao adequada de acordo
com cada fase da empresa.

Uma fase decisiva é a inicial, de insercdo da empresa no
mercado, pois reune ndo soO dificuldades relacionadas a questdes
financeiras, mas também ao pensamento amador dos gestores, que
ndo compreendem, realmente, o significado de uma marca e a
importancia de seu posicionamento para se obter sucesso em meio a
tantos obstaculos.

E interesse de todos os cidaddos que 0s
microempreendedores permanegam de portas abertas — e, para isso,
¢ fundamental que sejam utilizadas ferramentas de marketing
adequadas, a fim de propiciar uma verdadeira acdo comunicativa
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com os clientes, que seja capaz de transferir os valores da marca por
meio de uma dialogicidade socialmente transformadora.

Em sintese, este capitulo possui, como objetivo geral,
compreender a importancia da comunicacao para a longevidade das
MPEs. Por sua vez, os objetivos especificos consistem em:

a) Estudar as peculiaridades das mpes no cenario
brasileiro;

b) Estudar o conceito de marca e de Brand Equity, de
modo a evidenciar sua dimensao valorativa;

c) Analisar a adequacdo do marketing de
relacionamento como instrumento para as mpes;

d) Apresentar a teoria do agir comunicativo como
estratégia de aprimoramento na relagdo entre MPE e
cliente.

O MARKETING COMO ALIADO DAS MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS

A Constituicdo da Republica, art. 170, inciso IX, prevé
tratamento favorecido as empresas de pequeno porte constituidas de
acordo com as leis nacionais e que tenham sede e administragdo no
Brasil, de acordo com Teixeira (2017).

Por seu turno, o Cddigo Civil, art. 970, também expressa a
necessidade de garantia de tratamento diferenciado tanto para o
pequeno empresario quanto para o empresario rural, no que se refere
a inscricéo e aos seus efeitos. Coadunado a isso, Gomes (2017) aduz
que:
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Em conformidade com os principios constitucionais
norteadores da ordem econdmica e financeira, a
Constituicao Federal estabelece, em seu art. 179, que
a Unido, os Estados, o Distrito Federal e os
Municipios dispensardo as microempresas e
empresas de pequeno porte, assim definidas em lei,
tratamento juridico diferenciado, visando a incentiva-
las pela simplificacgdo de suas obrigacGes
administrativas, tributdrias, previdenciarias e
crediticias, ou pela eliminacdo ou reducdo destas por
meio da lei (GOMES, 2017, p. 50).

Montafio (1999), fora do ambito juridico, traz um conceito
interessante para as micro e pequenas empresas. Segundo ele, séo
pequenas, porque tém poucos trabalhadores, reduzida producéo,
comercializacdo e alcance no mercado, ainda que geograficamente;
pouco complexas, porque sdo centralizadas com pequena divisao de
atribuicGes; relativamente informais, posto que ndo ha objetivos,
normas, recompensas e sangdes bem definidas.

Por sua vez, a distingdo entre micro e pequeno empresario
comecou a ser delineada, juridicamente, no Estatuto Nacional da
Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte, a LC n. 123/2006.

Assim, nos termos do art. 3° da mencionada lei, a
conceituacdo original era a seguinte: microempresa (ME) era aquela
com receita bruta anual de até R$ 360.000,00 por ano. Por seu turno,
empresa de pequeno porte (EPP) era aquela que possuia receita bruta
anual superior a R$ 360.000,00 até o limite de R$ 3.600.000,00,

No entanto, é valioso apontar as alteragdes promovidas pela
LC 155/2016 ao Estatuto da Microempresa e da Empresa de Pequeno
Porte, que entraram em vigor no inicio de 2018.

Consoante Gomes, passaram a se enquadrar, entdo, como
EPP:
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[...] a sociedade empreséaria, a sociedade simples, a
empresa individual de responsabilidade limitada e o
empresario individual, devidamente registrados no
Registro de Empresas Mercantis ou Registro Civil de
Pessoas Juridicas, conforme o caso, desde que aufira,
em cada ano- calendario, receita bruta superior a R$
360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) e igual ou
inferior a R$ 4.800,00 (quatro milhdes de reais)
(GOMES, 2017, p. 50-51).

Como se pode perceber, as MPEs continuaram no limite do
or¢amento bruto anual de até R$360.000,00. Contudo, a lei ampliou
a possibilidade de que uma empresa possa se enquadrar como EPP
e, assim, usufruir dos beneficios que Ihe sdo proporcionados. As
Micro e Pequenas Empresas (MPE) representam, segundo dados do
SEBRAE de 2012, 99% das empresas instaladas no pais e 50% dos
empregos nacionais, de acordo com Almeida et al. (2015).

No contexto de 2008, os pequenos negdcios somavam 16,2
milhdes de empreendimentos no Brasil, de modo a gerar 28 milhGes
de empregos e, por conseguinte, sendo responsaveis por 20% do
Produto Interno Bruto do pais. Apesar da grande participacdo no
cenario nacional, dados do SEBRAE constataram que, em 2010,
58% das empresas de pequeno porte pararam de operar antes de
completar cinco anos. Dados mais recentes continuaram alarmantes,
Como Se VE:

Pesquisas do SEBRAE divulgadas no inicio de 2014
davam conta de que uma a cada quatro empresas ndo
chegam ao segundo ano de existéncia; sendo que
entre as micro e pequenas empresas, sete a cada 10
ndo chegam ao quinto ano de funcionamento
(TEIXEIRA, 2017, p. 37).
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Os trés motivos mais citados pelos empreendedores a
respeito do fechamento das empresas foram: primeiro, a falta de
clientes (29%), seguido por falta de capital (21%) e, em terceiro
lugar, a concorréncia (5%). Reparemos que o primeiro e o terceiro
fator estdo diretamente ligados as atividades do marketing, o que
mostra sua importancia nas empresas, seja ela qual for seu tamanho
Ou objetivos.

Isso porque, para Kotler (1998), o marketing é a funcéo
dentro de uma empresa que identifica as necessidades e os desejos
do consumidor, determina quais 0s mercados-alvo que a organizacéo
pode servir melhor e planeja produtos, servicos e programas
adequados aos mercados, sendo, logo, uma filosofia orientadora de
toda a organizacdo. Assim, a meta do marketing é, mediante a
criagéo de uma relagdo de valor com o cliente, satisfazé-la de forma
lucrativa (KOTLER, 1998).

Almeida et al. (2015) aponta para o fato de que, geralmente,
a gestdo de marketing das MPEs tende a ser informal, casual e
simples, em virtude do tamanho, da informalidade e da forte
influéncia do empreendedor nas decisdes da empresa.

Todavia, Carson (1990) alerta que as MPEs ndo sdo grandes
empresas em miniaturas, o que implica a necessidade de se ater ao
implemento de um marketing diferente do tradicional — trata-se, aduz
Solé (2013), de um exercicio gerencial apreendido durante as
experiéncias do dia a dia.

Por essa razdo, Barbos e Costa (2016), asseveram que 0
marketing pode ser um importante aliado para essas empresas, no
que se refere a sua criacdo, estruturacdo e desenvolvimento, de
maneira a colaborar para sua finalidade de producéo e prestacéo de
Servigos.

O marketing, ao longo do tempo, tem evoluido de tal forma
a se adequar as mudancas exigidas pelas instituicbes comerciais — e,
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segundo os autores supraditos, um exemplo de ferramenta apta a
propiciar o desenvolvimento e crescimento das MPEs mediante a

“diferenciagdo e fidelizacdo de clientes” seria o marketing de
relacionamento (BARBOS; COSTA, 2016).

Dito isso, acreditamos que o marketing é essencial para a
longevidade das MPEs, cuja importancia transcende o campo
publicitario e comercial para atingir toda a sociedade em suas esferas
ambientais, sociais e econémicas.

Portanto, pretende-se evidenciar o valor da marca, desvelada
ao cliente por meio do marketing de relacionamento, a luz da Teoria
do Agir Comunicativo de Jirgen Habermas.

MARCA: SUA IMPORTANCIA

Em se tratando da importancia do posicionamento da marca,
€ necessario compreender, inicialmente, o que é uma marca. Ao
falarmos sobre essa tematica, 0 pensamento imediato do senso
comum é de que se trata de apenas um simbolo, uma logo ou um
nome.

A marca é, porém, muito mais do que isso. Como enfatizado
pelo proprio Aaker (2015), um grande especialista do assunto, “a
gestdo de marca € complexa e idiossincratica. Cada contexto é
diferente” (AAKER, 2015, p. 2).

N&o obstante a isso, ndo é surpresa que o conceito de marca
gere pontos de vista divergentes. A American Marketing Association
(AMA) define marca como algo exclusivamente visual: marca é um
nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacdo desses
elementos que deve identificar os bens ou servigos de um fornecedor
ou grupo de fornecedores e diferencid-los da concorréncia (AMA
apud KELLER; MACHADO, 2006).
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No entanto, segundo Armstrong e Kotler (2007), marca €é
muito mais do que um contexto visual:

As marcas sdo mais que meros nomes e simbolos.
Elas sdo um elemento-chave nas relagcdes da empresa
com o0s consumidores. As marcas representam as
percepgdes e os sentimentos dos consumidores em
relacdo a um produto e seu desempenho — tudo o que
0 produto ou servi¢o significa para os consumidores.
Na anélise final, as marcas existem na mente dos
consumidores (ARMSTRONG; KOTLER, 2007, p.
210).

Aaker (2015), complementa a citagcdo anterior de forma mais
intensa e humana. E este conceito de marca que ira direcionar este
estudo, afinal, para o seguinte posicionamento: a marca precisa,
primeiro, possuir esséncia prépria. Para o autor, a marca ultrapassa
a ideia de ser um nome ou logo, pois ela seria a “promessa de uma
empresa ao cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em termos
de beneficios funcionais, emocionais, de autoexpressdo e sociais”
(AAKER, 2015, p. 1).

O autor complementa, afirmando que a marca “¢ mais do que
uma promessa, também é uma jornada, uma relacdo que evolui com
base em percepcoes e experiéncias que o cliente tem todas as vezes
que estabelece uma conexao com a marca” (AAKER, 2015, p. 1).

Desse modo, podemos compreender que a marca e suas
abrangéncias afetam as empresas como um todo, tanto em questdes
gerenciais internas e externas quanto no plano de marketing. A
principio, ndo seria mais adequado abordar, antes de tudo, o
marketing — j& que a marca é proveniente dessa area?

Segundo Aaker (2015), deve-se pensar na marca antes de
qualquer outra coisa:
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Quando a visdo de marca se encaixa perfeitamente,
quando acerta o alvo, ela reflete e apoia a estratégia
de negocios, cria diferenciais em relagdo a
concorréncia, encontra eco junto aos clientes [...] e
catalisa uma enxurrada de ideias para programas de
marketing. Quando esta ausente ou é superficial, a
marca vaga sem rumo e os programas de marketing
tendem a ser inconsistentes e ineficazes (AAKER,
2015, p. 25).

Fica, pois, nitido que, sem uma visao de marca bem definida,
todas as acOes de marketing da empresa ficam vagas e sem
fundamentos. E a marca e todos os seus valores que determinam um
plano de marketing. A marca é a influenciadora central de todas as
vertentes de um neg6cio — afinal, tudo deve ser baseado nas suas
caracteristicas.

BRAND EQUITY: OS VALORES DE UMA MARCA

A marca é o centro de direcionamento das estratégias e a¢oes
competitivas de um negécio (AAKER, 2015). Primeiramente,
segundo o autor, é necessario abordar os valores da marca e, apos a
definicdo desses valores, ela podera se posicionar estrategicamente.
Buscando referéncias administrativas, temos que, para Serio e
Vasconcelos (2009), o valor é subjetivo e, por isso, ele ndo pode ser
dado como determinagédo da empresa, e sim a partir da percepcao dos
consumidores.

Todavia, para os profissionais de marketing, uma empresa é
uma marca em seu sentido amplo — como ja abordado na secao
anterior. Portanto, ela, enquanto marca, deve sim determinar os seus
valores e se posicionar estrategicamente através deles. O eco final €
dado pelo consumidor, mas cabe & marca escolher quais das suas
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caracteristicas ecoardo e trabalhar para alcancé-las na mente, na boca
e no coracgao do consumidor.

Sua marca precisa de uma visdo de marca: uma
descricdo estruturada da imagem pretendida pela
marca; 0 que vocé deseja que a marca represente para
os clientes e outros grupos relevantes, como
funcionérios e parceiros. Em ultima andlise, a visdo
da marca (também chamada de identidade, valores ou
pilares da marca) determina o componente de
construcdo de marca do programa de marketing e
influencia significativamente todo o resto (AAKER,
2015, p. 25).

Isto posto, ndo ha como falar sobre valores da marca sem
definir Brand Equity. Na visdo de Armstrong e Kotler (2007), o
Brand Equity se caracteriza, principalmente, pelo poder de uma
empresa de manter clientes fiéis por muito mais tempo.

O valor real de uma marca forte é seu poder de
conquistar a preferéncia e a fidelidade dos
consumidores. [...]. Uma marca poderosa tem um alto
brand equity. O brand equity ¢ o efeito diferenciador
positivo que o conhecimento do nome da marca tem
sobre a reacdo do cliente ao produto ou servigo. [...].
Um alto brand equity proporciona muitas vantagens
competitivas a uma empresa. Uma marca poderosa
tem um alto nivel de conscientizacdo de marca e
fidelidade por parte do consumidor (ARMSTRONG;
KOTLER, 2007, p. 210).

O modelo de Brand Equity baseado no cliente (Customer-
Based Brand Equity — CBBE), segundo Keller e Machado (2006),
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além de fidelizar, ira refletir nos sentimentos dos consumidores. “A
premissa basica do modelo CBBE € que a forga de uma marca esta
no que os clientes aprenderam, sentiram, viram e ouviram sobre ela
como resultado de suas experiéncias ao longo do tempo” (KELLER;
MACHADO, 2006, p. 36).

Os valores da marca, logo, estdo diretamente ligados a
percepcdo do cliente, e € preciso que as empresas trabalhem para que
estes sejam sempre positivos e memoraveis. Para alcancar esse
objetivo, propomos que as MPEs utilizem o marketing de
relacionamento, que se apresenta como uma ferramenta adequada
para a diferenciacdo e fidelizacédo de clientes.

Isso porque, consoante Kotler (2008), “[a] gestdo do
relacionamento com o cliente trata do gerenciamento cuidadoso de
informagdes detalhadas sobre cada cliente e de todos os ‘pontos de
contato’ com ele, a fim de maximizar sua fidelidade” (KOTLER,
2008, p. 142).

O MARKETING DE RELACIONAMENTO

Inicialmente, € preciso compreender que o marketing de
relacionamento, como afirmam Barbos e Costa (2016), representa
uma nova postura na interagcdo entre uma empresa e seus clientes.
Embora ndo se possa definir precisamente o seu surgimento, é
possivel afirmar que ele tenha se iniciado nas décadas de 1980-1990,
com o avango da comunicacdo e da relacdo com o consumidor.
Consoante Oliveira e Simonetti (2011):

No caso das micro e pequenas empresas, O
relacionamento é condi¢do preponderante na
conquista do cliente, devido as limitagcOes destas
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organizacGes. Trata-se de ativo intangivel destas
organizacbes como uma fonte de vantagem
competitiva que pode minimizar as limitagOes
inerentes as organizacBes deste porte (OLIVEIRA;
SIMONETTI, 2011, p. 4).

Armstrong e Kotler (2007), destacam o CRM (Customer
Relationship Management), isto €, a gestdo de relacionamento com
o cliente, que visa a construcdo e a manutencdo do relacionamento
de forma a agregar valor superior e satisfacdo. Segundo esses
estudiosos, valor é a avaliacdo que o cliente faz com referéncia a
diferenca entre os beneficios e o preco do produto e/ou servico em
relacdo a concorréncia.

Por seu turno, a satisfacdo diz respeito a maneira como esse
cliente percebe o produto, ou seja, se atende as suas expectativas
(ARMSTRONG; KOTLER, 2007).

Trata-se de uma chance de encantar/satisfazer ou ndo o
cliente — dito de outro modo, a empresa terd a oportunidade de
fidelizar um cliente. Tal fidelizacdo se revela essencial as MPEs,
tendo em vista suas limitagdes, como ja apontado.

Com efeito, Barbos e Costa (2016), chamam atencéo para o
fato de que:

Hoje, diante dos desafios do mercado, sobretudo, pela
concorréncia acirrada, questiona-se sobre como
algumas empresas conseguem sobreviver sem um
planejamento técnico de marketing. Haja vista que
por falta de investimento e planejamento técnico
administrativo, estrutural, juridico e de marketing,
acompanha-se no mercado a curta duracdo de vida de
muitas empresas, que mais cedo ou mais tarde ndo
conseguem sobreviver e se manter em atividade [...].
Observa-se que na realidade das empresas brasileiras
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a aplicacdo das técnicas de marketing de
relacionamento ainda é pouco efetiva, principalmente
falando-se dos pequenos negocios (BARBOS;
COSTA, 2016, p. 124).

Passemos agora a analise das vantagens e desvantagens das
MPEs em relacéo as grandes organizac¢des. De acordo com Harrigan
et al. (2012), as vantagens incluiriam uma lealdade entre os
funcionérios, a proximidade com os clientes, a flexibilidade as
necessidades do mercado e o foco nas oportunidades, o que propicia
a formacdo de um relacionamento mais proximo com o consumidor.

Lado outro, a grande desvantagem € que 0S Seus gerentes-
proprietarios, apesar de terem conhecimento do produto/servigo
ofertado, ndo dominam acdes de marketing (GILMORE et al.,
2012).

Destarte, segundo Maritz et al. (2010), o marketing atua em
ambiente incerto, em que as condi¢des do mercado sdo descontinuas
e as necessidades do mercado sao obscuras.

De modo geral, pode-se dizer que o marketing, nas MPEs, é
realizado pelos gerentes-proprietarios, sendo conduzidos pelas
ideias e intui¢éo, ndo pelo cliente e pela avaliacdo do mercado, como
salienta Strokes (2000).

TEORIA DO AGIR COMUNICATIVO: DIALOGO
TRANSFORMADOR

Para que os gerentes-proprietarios das MPEs ultrapassem a
abordagem intuitiva de marketing e consigam estabelecer um
relacionamento de satisfacdo com o cliente, a fim de que o valor da
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marca possa ser por ele apreendido, é imprescindivel compreender
como funciona um canal de comunicag&o.

O processo de comunicacdo, consoante Oliveira e Simonetti
(2011), ocorre entre um emissor e um receptor. O emissor codifica a
mensagem e 0 receptor a decodifica, gerando uma resposta —
feedback. Insta mencionar que qualquer interferéncia nesse processo
pode ensejar um ruido, de modo a inviabilizar a eficacia da
comunicacdo, no que os gestores devem ficar atentos.

De acordo com Armstrong e Kotler (2007), € por meio da
comunicacdo em marketing que o gestor consegue identificar o
publico-alvo, os objetivos da comunicacdo, elaborar a mensagem e
escolher a midia de transmissdo que sera utilizada.

Jurgen Habermas, filésofo e socidlogo aleméo, formulou a
Teoria do Agir Comunicativo, por meio da qual enaltece o dialogo,
que seria a ponte para uma sociedade mais solidaria, ja que, na
perspectiva da construcdo dialogal, mediante a sustentacdo dos
argumentos, as pessoas chegariam a um consenso:

E s6 na qualidade de participantes de um dialogo
abrangente e voltado para 0 consenso que SOmos
chamados a exercer a virtude cognitiva da empatia em
relagdo as nossas diferengas reciprocas na percepcao
de uma mesma situagdo. Devemos entdo procurar
saber como cada um dos demais participantes
procuraria, a partir do seu proprio ponto de vista,
proceder & universalizagdo de todos os interesses
envolvidos (CRUZ apud HABERMAS, 2006, p.
133).

Acerca da dimenséo dialogal, Habermas explica que, tdo logo
as forcas ilocucionarias das acdes de fala assumem um papel
coordenador na acdo, a propria linguagem passa a ser explorada
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como fonte priméaria de integracdo social, ja que os atores, na
qualidade de falantes e ouvintes, “tentam negociar interpretagdes
comuns da situagdo e harmonizar entre si 0s seus respectivos planos
através de processos de entendimento, portanto pelo caminho de uma
busca incondicionada de fins interlocutérios” (HABERMAS, p. 36,
2012).

O conceito de agir comunicativo, entdo, refere-se a interagdo
de pelo menos dois sujeitos capazes de falar e agir que estabelecam
uma relacdo interpessoal (seja com meios verbais ou extraverbais).
Os atores buscam um entendimento sobre a situacdo da acdo para,
de maneira concordante, coordenar seus planos de acao e, com isso,
suas acoes (HABERMAS, 2016).

De acordo com o filosofo, em que pese existam o agir
estratégico, o dramatdrgico e o teleoldgico, por exemplo, o agir
comunicativo € o Unico que pressupde a linguagem como um
medium de entendimento ndo abreviado, em que falantes e ouvintes,
a partir do horizonte de seu mundo de vida interpretado de modo
prévio, referem-se a0 mesmo tempo a algo no mundo objetivo, social
e subjetivo, com o intuito de negociar definicbes em comum para as
situacbes (HABERMAS, 2016).

Nesse ponto, posso introduzir o conceito de mundo da
vida, inicialmente, como correlato dos processos de
entendimento. Sujeitos que agem comunicativamente
buscam sempre o entendimento no horizonte de um
mundo da vida. O mundo da vida deles constitui-se
de convicgdes subjacentes mais ou menos difusas e
sempre isentas de problemas. Esse pano de fundo
ligado a0 mundo da vida serve como fonte de
definicBes situacionais que podem ser pressupostas
pelos participes como se fossem isentas de
problemas. Em suas realizacBes interpretativas, 0s
envolvidos em uma comunidade de comunicagdo
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estabelecem limites entre 0 mundo objetivo Gnico e
seu mundo social intersubjetivamente partilhado, de
um lado, e os mundos subjetivos de individuos de
(outras) coletividades (HABERMAS, 2016, p. 138).

E por essa razdo que o entendimento do agir comunicativo
possibilita ao gestor a oportunidade de transmitir a esséncia e 0s
valores da marca ao cliente. No entanto, para isso, é preciso que ele
investigue e compreenda o0 mundo de vida de seu publico-alvo. Esse
conceito habermasiano é importante, pois quebra o paradigma do
senso comum de que bastaria fazer uma ficha com os dados pessoais
do cliente para “conhecé-1o”.

Maciel (1999), explica que a teoria de Habermas pressupoe
uma racionalidade segundo a perspectiva da linguagem, que rompe
com qualquer dogmatismo ou pretensdo ultima de verdade.

Ademais, comporta “a totalidade do sujeito no que ele traz de
expectativas, vivéncias, sentimentos, afetos, valores, normas,
crencas, enfim, todos os aspectos que contextualizam seu mundo
vital” (MACIEL, 1999, p. 62).

Isso € essencial para que se estabeleca o valor da marca, de
modo que seu posicionamento deve priorizar 0s aspectos de
identidade a serem focalizados na comunicagdo com 0S
consumidores. Sobre isso, Keller (2003), propde quatros passos para
a construcao de marcas solidas:

a) Garantir a identificacdo da marca com os clientes e
associagdo, em suas mentes, da marca com uma
categoria de produtos especifica ou com uma
necessidade dos clientes;

b) Estabelecer o significado/esséncia da marca na mente
dos clientes, criando uma ligagéo entre as associagdes
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tangiveis e intangiveis da marca com determinadas
propriedades;

c) Verificar as respostas dos clientes a identidade a ao
significado da marca;

d) Converter a resposta a marca num relacionamento de
lealdade entre os clientes e a marca.

Dito isso, vislumbramos uma relacdo umbilical entre a teoria
habermasiana e a constru¢cdo do valor das marcas: as acles
comunicativas tém uma funcdo de natureza coordenadora,
consensual, que se relaciona com o primeiro passo delineado por
Keller (2003). Em decorréncia disso, assinala Maciel (1999), elas
fazem com que falante e ouvinte estabelecam uma relacéo
intersubjetiva, ancorada em pretensdes de validade que tém de ser
suscitadas — segundo passo —ao mesmo tempo que obriga os falantes
a justificarem as razdes de sua fala — terceiro passo. Tudo isso ocorre
no intuito de se buscar, enfim, uma possivel unido verdadeira do
discurso, no que se baseia o quarto passo de Keller (2003) para a
construgdo de uma marca solida.

Para Oliveira e Simonetti (2011), as MPEs normalmente
possuem um quadro funcional limitado e, por conseguinte, toda a
equipe precisa estar engajada no atendimento, salientando a
importancia do marketing interno. Os autores ainda enfatizam que o
marketing de relacionamento, facilitado pelos avangos da tecnologia
da informacdo, € o maior diferencial das MPEs. Sendo assim, é
imperioso entender a racionalidade comunicativa:

As acles reguladas normativamente, as auto-
apresentacdes expressivas, e também as expressdes
valorativas suplementam os atos de fala constantivos
na constituicdo de uma pratica comunicativa que,
contra um pano de fundo de um mundo-da-vida, €
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orientada para alcancar, sustentar e renovar o
consenso - e, na verdade, um consenso que se baseia
no reconhecimento intersubjetivo de pretensdes de
validades criticiveis. A racionalidade inerente a esta
pratica € mostrada no fato de que um acordo
alcancado comunicativamente deve ser baseado no
final em razdes. E a racionalidade daqueles que
participam dessa pratica comunicativa é determinada
pelo fato de que, se necessério, podem, sob
circunstancias convenientes, fornecer razdes para
suas expressdes (HABERMAS, 1988, p. 17).

Para Habermas (1988), a razdo comunicativa se relaciona a
uma dindmica de acdo social que poderia restabelecer a
subjetividade do individuo, restaurando o pluralismo e o
intersubjetivismo na vida social. Acerca do assunto, Maciel (1999)
explica que o processo de compreensdo que leva a modificacdo do
sujeito ocorre quando este é capaz de ascender a fala do interlocutor
e ao seu proprio enunciado: “H4, portanto, uma situagao de didlogo
com vista a um entendimento matuo cujos participantes dessa
conversa necessitam acordar sobre os significados e fundamentos
dos proferimentos utilizados” (MACIEL, 1999, p. 63).

As MPEs devem, entdo, buscar um alto Brand Equity por
meio da dialogicidade, vez que a poténcia de uma marca estaria
naquilo que fica gravado na mente do consumidor (KELLER;
MACHADO, 2006). Isso porque Habermas acredita que, através do
didlogo, o individuo possa construir sentido as suas agdes para
retomar o seu papel de sujeito — ou seja, € na perspectiva
habermasiana do agir comunicativo que se fundamenta a construgdo
social dos sujeitos (GONCALVES, 1997).
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CONCLUSAO

Com esta pesquisa, foi possivel compreender que o
marketing possui um papel decisivo para a longevidade de uma
MPE. Se o microempreendedor perpassar sua visdo, frequentemente
amadora, atrelada a acfes de marketing intuitivas e ineficazes, e
buscar compreender a dimensao valorativa da marca, isso reverbera
em todo seu planejamento estratégico.

Uma marca, ao contrario do que pensa 0 senso comum, nao
é s6 um simbolo, mas congrega os valores formadores da esséncia
de uma empresa, isto €, consiste em sua prépria identidade. Assim,
é imprescindivel que a MPE adote um posicionamento com fins a
fortalecer o Brand Equity, o que lhe é mais adequado fazer, em razéo
de todas as suas limitagOes, mediante a ferramenta do marketing de
relacionamentos.

Isso porque Habermas traz a tona uma reflexdo hermenéutica
atemporal, eis que postula, portanto, que a realidade ocorre no
mundo da linguagem. Disso pode emergir uma vantagem das MPEs,
pois existe uma relacdo de proximidade e de igualdade com o
consumidor. Por isso, é possivel interpretar o marketing de
relacionamento a luz da teoria do agir comunicativo habermasiana,
em que dois sujeitos estabelecem uma relacao interpessoal. Contudo,
esta deve ser feita de modo planejado, pois o éxito da acdo depende
do comportamento cooperativo dos atores envolvidos.

Portanto, um ator orientado para o entendimento deve
manifestar com sua exteriorizacdo, de maneira implicita, o que
Habermas chama de pretensdes de validade, que pode ser resumido
em verdade, correcao e veracidade como:
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A pretensdo de que o enunciado feito seja verdadeiro
(ou de que os pressupostos existenciais de um teor
proposicional  mencionado  sejam  realmente
cumpridos); A pretensdo de que a acdo de fala esteja
correta com referéncia a um contexto normativo
vigente (ou de que o contexto normativo que ela deve
cumprir seja legitimo); e A pretensdo de que a
intengdo expressa do falante corresponda ao que ele
pensa (HABERMAS, 2016, p. 192).

Assim, a MPE deve explorar a proximidade com o
consumidor para que ambos estabelecam um didlogo coordenado
para 0 consenso, estruturado de tal forma a corresponder as
expectativas do interlocutor. Desse modo, sera possivel que o0s
clientes, através de uma verdadeira agdo comunicativa, fidelizem-se
aos valores da marca em virtude da ocorréncia de uma agdo social
de natureza transformadora e dialdgica.

Evidencia-se, ainda, 0s pequenos negocios que, inseridos no
contexto de economia circular, devem utilizar, no marketing de
relacionamento, essa proximidade com o cliente, ja que
compartilham conceitos subjetivos similares acerca do mundo da
vida, a exemplo de produtos e modos de fazer artesanais e, até
mesmo, falares regionais.

Vé-se, logo, que o pluralismo dialético, quando bem
compreendido e aplicado estrategicamente a partir de um viés de
racionalidade comunicativa pratica, pode transcender as barreiras do
espaco e do tempo de Habermas e se afirmar como um aliado dos
micro e pequenos empreendedores no Brasil, estejam eles no campo
ou na cidade. Enfim, ressalta-se que a pesquisa ndo teve a pretensdo
de esgotar esta temética, que merece ser amplamente estudada sob
diversos angulos. Indica-se, portanto, a continuidade de pesquisas
neste sentido, tendo em vista a relevancia do tema, que envolve todo
0 organismo social.
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MARKETING RELACIONAL PARA FIDELIZACAO DE
CLIENTES DA TELEFONIA MOVEL-MOCAMBIQUE

Fenias Sabino Mutuque

A atuacdo de empresas de telefonia mdvel no mercado
competitivo, que apostam em grande investimento de formacéo de
profissionais de marketing, tem propdsito de responder as exigéncias
impostas pelos consumidores no seu dia-a-dia. Neste contexto, 0s
clientes estdo providos de opcdes alternativas para a satisfacdo das
suas necessidades, vontades e expectativas.

Coutinho e Ferraz (1995, p. 18), sustentam que a
competitividade no mercado “¢ a capacidade de a empresa formular
e implementar estratégias concorrenciais, que Ihe permitam
conservar de forma duradoura, uma posicdo sustentdvel no
mercado”.

A competitividade no mercado impde que as empresas
formulem e implementem estratégias concorrenciais de marketing
para conservar de forma duradoura, uma posicdo sustentavel,
contando com o envolvimento dos seus colaboradores nas suas
atuacdes, dai que surge a necessidade imperiosa de se dinamizar um
relacionamento estavel com os clientes.

Nesta conformidade, a confianca que os clientes conferem a
empresa adiciona-se a0 comprometimento da organizacdo em
oferecer qualidade de atendimento e produtos ou servigos de
qualidade ao consumidor para fortalecer relacionamento duradoiro.
Com a concorréncia do mercado as empresas colocam-se em posicao
de tornarem consumidores legitimos parceiros como pressuposto
bésico para a realiza¢do dos seus negocios e se imporem diante dos
concorrentes.

105



MARKETING: DISCUSSOS CONTEMPORANEAS

A questdo que orienta a presente pesquisa tenciona saber a
relevancia de marketing de relacionamento para a fidelizagdo dos
clientes da empresa Massinga, a questao do estudo foi suportada pelo
modelo de Morgan e Hunt, incluindo oito constructos confianga,
comprometimento, reputacdo do provedor de servicos, satisfagéo,
valor percebido, fidelizacdo, comunicacdo e qualidade percebida. O
objetivo de o artigo analisar a relevancia de marketing de
relacionamento para a fidelizacdo dos clientes.

O cliente, é 0 nosso objeto em pesquisa, uma vez que
constitui uma das representacdes, em Mocambique, da empresa
Massinga que resulta da fuséo entre a Conze e Matingane, mercé da
decisdo tomada em sede do Conselho de Ministros, que teve lugar
no segundo semestre de 2016.

Nesse sentido, este pressuposto fundamenta que as empresas
supracitadas enfrentavam problemas de caracter financeiro e
consequente insustentabilidade econdémica. Para a operacionalizacdo
do cumprimento da decisdo tomada, estabeleceu-se uma comissao
executiva que dirigiu o processo de fuséo.

Para o efeito, foi confiado Dr. José Manuel a
responsabilidade de liderar a Dire¢&o do Conselho de Administracéo
das duas empresas. Terminada a fusdo em Dezembro de 2018, a
empresa criou um site na internet, com a exibicdo de uma nova
imagem, com o amarelo da Matingane a marcar grande presencga no
mercado e finalmente o slogan da empresa Massinga “Juntos
comunicamos e desenvolvemos Mogambique”.

METODOLOGIA

A opcdo metodoldgica foi criada fundamentalmente de uma
abordagem mista, que se operacionaliza através de métodos
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qualitativos e quantitativos. A recolha dos dados tornou possivel
através de: i) entrevista (profissionais de marketing); ii) analise
documental; iii) reviséo de literatura; iv) observagao participante.

Os dados selecionados foram relevantes para enaltecer o
método quantitativo, e recorreu-se a criacdo e empregabilidade do
inquérito por questionario junto dos clientes da empresa Massinga.

As perguntas feitas na entrevista exploratéria da pesquisa
centraram-se na concepcao do Ribeiro (2000), a investigacéo carece
atempadamente de plano que desenha claramente as suas etapas:

i)

i)

Definicdo da origem (fonte) de dados, por isso, 0s
dados exploratérios desta investigacdo foram
coletados abertamente pelos colaboradores da
empresa Massinga;

Determinagdo da técnica da colecta de dados — foi
utilizada em  profundidade a  entrevista
semiestruturada com questiondrio Milan e Ribeiro
(2000). Nesta ordem de ideia, Bush et al. (2000),
afirmam que a entrevista semi-estruturada em
profundidade formaliza que um entrevistador
preparado, questiona a uma pessoa inserida no
problema da pesquisa uma enorme questdo que,
naturalmente, ocorre diretamente;

iii) A entrevista foi dirigida a cinco profissionais de

marketing da empresa Massinga com longa
experiéncia, facto que contribuiu para a obtencéo de
informacdo fundamental para o enriquecimento desta
pesquisa;

iv) Coleta de dados-foi elaborado um guido de entrevista

onde tiveram lugar categorias da autoria de Milan e
Ribeiro (2004), em virtude de incluir algumas
categorias importantes nomeadamente iniciais,
transicao, centrais e finais.
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As entrevistas ocorreram em cinco sessdes, evidenciou-se,
que no arranque de cada entrevista, se fizesse uma explicagédo dos
objetivos que norteiam a pesquisa e do decurso do trabalho levado a
cabo, salvaguardando integralmente o sigilo e o anonimato relativos
aos envolvidos.

Os dados coletados na base das entrevistas foram
enriquecidos com a informacao alcancada através da analise a um
integrado de documentos presentes relacionados com a Massinga,
nomeadamente plano de atividades, paginas web da Massinga,
unidades de pesquisa, relatério de atividades, entre outros,
documentos criados na base de atividades de comunicagéo interna
da Massinga, relatdrios de realizacdes do marketing, e normas que
regulam o funcionamento e regem a sua actividade rotineira.

A relevancia da coleta da informacédo centrada na andlise de
documentos fora do desiderato da pesquisa em curso, compde uma
fonte que viabiliza a legitimagdo e corroboracdo para visualizar a
evidéncia referenciada através de outro tipo de fonte (YIN, 1994). A
repetividade do debate e de reflexdes produzidos através desses
documentos permitiram o estreitamento desta analise nos topicos
meramente ligados ao tema em pesquisa Coutinho (2013).

O conjunto desta documentacdo facilita a obtencdo de
informacdo inerente aos recursos e 0s instrumentos recorridos pelo
sector de marketing e pelas outras areas adjacentes, com o objetivo
de estimular, o envolvimento da Massinga no mercado cada vez mais
agressivo e a comparticipacdo do publico-alvo, nesses termos, nos
altimos tempos, presta especial atencdo a valorizacdo da
componente comunicagédo. De referenciar que uma percentagem dos
dados coletados nesta andlise serviu de alicerce para a construcéo da
contextualizacdo da Massinga.

Levou-se a cabo um inquérito por questionario, tendo sido
inquirida uma amostra de 333 clientes da empresa Massinga,
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centrando-se em questdes ligadas com as caracteristicas préprias
destes consumidores, procedeu-se o aferimento dos constructos e
satisfacdo, percebida pelos clientes, claramente, mostraram-se
esperancados para a construcao de confianca e consequente decisdo
de compra de produtos.

Optou-se por uma amostra aleatdria simples baseada na
recolha de dados primarios, fortalecida através de inquérito por
questionario e, a sua consisténcia interna foi examinada e aprovada
pelo coeficiente Alpha de croabach, com as cinco categorias de
respostas distintas como concordo, concordo plenamente, indeciso,
descordo e descordo plenamente.

APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Satisfacéo

As respostas inerentes as questdes com o objetivo de avaliar
a satisfacdo dos clientes, mostraram maioritariamente que 0s
consumidores na ordem de 41.4% dos consumidores confirmam que
estdo satisfeitos pelos produtos ou servigos e representa 30.9% da
satisfacdo por causa da provisdo dos produtos ou Servigos.

A qualidade do atendimento foi confirmada pelos
consumidores equivalente a 54.7% e a grande percentagem dos
clientes correspondente a 42.9% afirma que tém sido sistematicos
encontros interativos promovidos pela organizacao para auscultar as
inquietacOes dos consumidores.

Outras grandes percentagens correspondentes a 34.8% dos
consumidores indicam que a confianca que os clientes depositam a
empresa Massinga é forte, apesar da mudanca que o mercado esta
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sofrendo, este argumento é enaltecido pelos consumidores
equivalentes a 36.6%, que se identificam com o0s produtos ou
servigos da organizacdo. Para o efeito, 42.9 % de consumidores
ficam satisfeitos pelas caracteristicas de produtos ou servicos, facto
que contribui no comportamento da tomada de decisdo de compra, e
justifica-se em virtude de 36% dos clientes afirmarem que ha
satisfacdo de reclamac6es a tempo.

Outro indicador mais marcante verifica-se na qualidade de
produtos ou servigcos que se descreve em 35,7% oferecida pela
empresa Massinga supera a expectativa dos consumidores, e este
facto encontra-se justificado pela qualidade de atendimento expressa
pelos clientes em 36%, considerada como sendo comprometimento
e cultura organizacional.

Candeloro e Almeida (2002), sublinham que o mercado
imp6e um comportamento diferente, completamente comprometido
com o consumidor, por isso a satisfacdo do cliente esta presente nas
empresas, pois que atualmente a satisfacdo é a base de qualquer
sucesso consistente, de médio ou longo prazo.

Para Kotler (2000), sustenta que as empresas estdo
constantemente a efetuarem auto-analise e estdo mudando em varios
aspectos, adequando-se a novos mercados, com a intencdo de
alcancar a plena satisfacdo, uma vez que 0s consumidores
simplesmente satisfeitos mudam facilmente de fornecedor quando
aparece uma oferta melhor, e os que estdo totalmente satisfeitos sao
menos tendentes a mudar.

Fidelizacao

Nas questdes que versam as inimeras versificadas para se
avaliar a fidelidade dos consumidores, tornou possivel notar que,
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41.1% dos consumidores, sdo fiéis a empresa Massinga mercé da
qualidade disponibilizada pelos produtos ou servicos e 47.7% dos
clientes planificam frequentemente as suas compras.

O fornecimento opcional dos produtos ou servigos foi
confirmado pelos consumidores na casa dos 31.5%, e atinge em
grande medida a fidelizacdo dos clientes, e a maioria dos
consumidores correspondentes a 37.8%, assegura a sua mobilizacao
de se tornar fiel a empresa Massinga em virtude de presenca dos
produtos ou servigcos proximos dos clientes.

Tornou-se um dado adquirido que a empresa Massinga é
aberta aos consumidores equivalentes a 41.4% e vale deste
fundamento para aperfeigoar o relacionamento com os clientes
diante de uma conjuntura competitiva.

Observa-se com maior notoriedade (39.6%) dos
consumidores que estdo convencidos pela disponibilidade de
produtos ou servicos de qualidade desejada, e determina
sobremaneira um relacionamento duradoiro entre a empresa e 0S
clientes.

O dinamismo que se verifica na pratica do relacionamento
empresarial favorece oportunidade para o0s consumidores se
tornarem parceiros da organizacédo, representados em 40.2%, este
fundamento, consubstancia-se ao facto de se ter registado conviccao,
segundo a qual os produtos ou servigcos da empresa Massinga
diferem-se da concorréncia.

Outros dados que viabilizaram para se aferir a variavel
fidelizacdo dos clientes avaliados em 45.9%, indicam que a empresa
Massinga promove o atendimento personalizada para todos 0s
consumidores, com o efeito, os clientes equivalentes a 41.7%,
afirmaram que haja provisdo de produtos ou servicos em qualquer
ponto de venda da organizagdo, e a maioria (43.2%) dos clientes
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torna-se fiel por causa da qualidade dos produtos ou servigos
oferecidos pela empresa Massinga.

Levitt (1990), defende que a fidelizacdo ocorre atraves de um
relacionamento duradouro entre o fornecedor e o consumidor, e ndo
se descreve simplesmente no momento de venda, por isso, que 0
relacionamento é fundamental para qualquer empresa gerar
satisfacdo e fidelidade.

A procura de fidelizar o cliente € um processo permanente,
que a empresa assume compromisso atraves de atitudes e
comportamento que refletem confianca, respeito e garantias de
direito para os clientes (ALMEIDA, 2017).

CONCLUSAO

A pesquisa foi realizada nos constructos satisfagdo e
fidelizacdo recorrendo o método misto para a coleta e sistematizacao
de dados. A dimenséo satisfagéo analisou a confianca dos clientes e
a dimensédo fidelizacdo estudou o comprometimento da empresa
Massinga como sendo provedor de servi¢os. Optou-se por uma
amostra aleatoria simples baseada na recolha de dados primarios,
fortalecida através de inquérito por questionario e, a sua consisténcia
interna foi examinada e aprovada pelo coeficiente Alpha de
croabach.

As conclusdes deste trabalho foram alcancadas com o recurso
a amostra em referéncia e depreendidas para a populacédo inquerida.
Para o efeito, a analise de dados quantitativos foi feita com base na
estatistica descritiva e suportada por programa SPSS (Statistical
Program for Social Science) e os dados qualitativos centraram-se em
analise de contetdo. Durante a discussdo dos resultados foram feitas
confrontacdes e triangulacdo dos dados qualitativos e quantitativos
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que se basearam em teorias concernentes ao processo de
investigacao.

Durante a pesquisa, tornou-se claro que o relacionamento
empresa-cliente ndo é apenas uma questdo de passatempo, ele
representa a identidade cultural da empresa Massinga, em virtude de
se engajarem todos os colaboradores para a organizacdo manter a
satisfagdo, fidelizacdo e a retencdo dos potenciais clientes.

Neste contexto, foi fundamental o levantamento
bibliografico sobre os conceitos de Marketing e Marketing de
relacionamento, relacionamentos Business to Business e Business to
consumer, relacionamento como estratégia para a fidelizacdo e
retencdo dos consumidores, estratégia do consumidor, pds marketing
como estratégia de fidelizacdo do consumidor, modelo de retencéo
do consumidor, comportamento e decisdo de compra do consumidor
dentre outros.

Ainda, o levantamento bibliografico mostrou-se relevante
por ter viabilizado a escolha dos instrumentos de recolha de dados
eficientes para a presente pesquisa, foi adequado, o uso dos métodos
qualitativo e quantitativo que facultou a pesquisa € 0 método na
sistematizacdo dos dados exploratdrios e primarios da investigacao.

No que concerne aos dados de campo, foi necessario a
utilizacdo de distintos métodos para o alcance da solucdo do
problema da investigacdo, proporcionou a obtencdo de dados
verdadeiros e respeitantes ao relacionamento da empresa Massinga
e seus publicos.

Os resultados alcangados no campo de pesquisa, atravées dos
colaboradores e clientes e com auxilio de diferentes teorias de
autores consultados durante a pesquisa, enriqueceram uma discusséo
fiavel e sdlida, que se refletiu na operacionalizacdo dos objetivos da
pesquisa e aperfeicoamento de respostas as perguntas levantadas.
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A oferta dos produtos ou servigos de qualidade no contexto
mercadoldgico mais competitivo, coliga-se a globalizacdo da
economia, a presenca das empresas concorrenciais para criarem
relacionamentos seguros, como sua principal fonte e desafio nas
estratégias de marketing relacional, que garantem a superacao das
expectativas dos consumidores e 0s considera como parceiros ativos
da organizagéo.

Ao longo das entrevistas concedidas pelos profissionais de
marketing da empresa Massinga, foi possivel entender como ocorre
a relacdo entre a qualidade de relacionamento e o desempenho da
interagdo caracterizada pela regularidade da proximidade
empresarial aos clientes. No entanto, a empresa Massinga promove
incentivos promocionais para 0s consumidores, como pressuposto
béasico que justifica a fidelizacdo dos potenciais clientes.

No que diz respeito & comunicagdo como antecedente da
dimenséo do relacionamento entre a empresa e o0s clientes descreve-
se como relevante pela confianca, atendendo e considerando que o
contexto relacional da empresa no mercado serve de modelo,
chegando a exercer maior influéncia na avaliacdo positiva dos
produtos ou servicos pelos clientes.

A empresa Massinga engloba todas as formas de
comunicacdo possiveis para interagir com os publicos internos e
externos de forma que se torna possivel a gestdo de comportamentos
dos consumidores para a satisfacdo, fidelizacdo e retencéo, isto €
feito de um modo eficaz e capaz de gerar resultados positivos para a
organizacéo.

O esforgo empreendido para se considerar o modelo teoérico
usado, mesmo com as inUmeras alternativas superiores de mais
modelos ora analisados, resultou num grande investimento de
reajuste para se adequar ao relacionamento novo entre as dimensdes.
Portanto, houve necessidade de se estabelecer e aperfeicoar as
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relacdes originalmente propostas e 0 modelo adequado, com isso,
pode se reafirmar que o modelo tedrico recorrido para a presente
pesquisa, ndo se apropria completamente em matéria do exercicio da
relevancia do relacionamento da empresa Massinga, mas sim, a
melhor reproducdo desta prética relacional dentre os modelos
tedricos analisados.

A difusdo da investigacdo para a provisdo dos servi¢os ou
produtos, com a descri¢do relacional entre os potenciais clientes,
exige evidéncias comparativas para melhorar cada vez mais a
comunicagéo, para confirmar a contextualidade da Pesquisa.

A depuracdo mais premente nas escalas usadas, diminui
completamente a imprecisdo da existéncia de varidveis observaveis
para melhor adequacdo do modelo teorico, relactivamente ao
relacionamento entre as dimensdes.

Morgan e Hunt (1994), consideram comprometimento e
confianga como varidveis-chaves pelo facto de encorajarem 0s
profissionais de marketing a (i) trabalhar para preservar 0s
investimentos em relacionamento, por meio da cooperagcdo com 0s
parceiros de troca; (ii) resistir a alternativas atraentes de curto prazo
em favor de beneficios esperados para o longo prazo; e (iii)
visualizar agdes potenciais de alto risco como prudentes, dada a
crenca de que os parceiros ndo agirdo de forma oportunista.

Os pressupostos supracitados induzem a concluir que o0s
profissionais de marketing da empresa Massinga manifestam
profundo agrado de legitimos parceiros, facto que se interliga com o
seu compromisso na vida e nos procedimentos funcionais da
empresa.

Para o efeito, o comprometimento esta ligado com a
abnegacdo e a fidelidade do individuo, com isso, os profissionais de
marketing comprometidos com a empresa Massinga, ganham
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sentido de responsabilidade e tomam atitudes que lhes confere a
confianca.

O relacionamento torna-se premissa importante durante
longo tempo, quando os potenciais clientes recebem atencdo
continua e os gestores de clientes acompanham com frequéncia os
problemas que afetam os consumidores, este propésito tornou-se
tradicdo para a empresa Massinga segundo os depoimentos prestados
pelos profissionais de marketing durante as entrevistas.

A empresa Massinga conquista a simpatia dos clientes, dado
que, antes e depois do processo de compra manifesta praticamente
uma ligagdo com os clientes, circunstancia que lhe confere a
construcdo de um relacionamento forte com os consumidores,
mediante a informacdo facilitada pelos profissionais de marketing
durante as entrevistas.

A avaliacdo da tomada de decisdo de compra dos produtos ou
servigos, para melhor aferir a confianca dos clientes, a empresa
Massinga reserva o direito de os gestores de clientes fazerem-se
presentes no mercado, diariamente, e ela efetua 0 mapeamento dos
pontos de vendas com a intencdo de aprimorar a sua atuagdo e
posteriormente compreender as tendéncias mercadoldgicas.

O relacionamento estabelecido entre os clientes e a empresa
Massinga caracteriza-se por privilégio relacional com os potenciais
clientes relativamente ao novo relacionamento com os clientes que
aparecem esporadicamente, sem descartar a conquista de novos
clientes.

Mas sim aumentar a carteira dos clientes baseando-se em
estratégia de comunicacdo. Este argumento permite concluir que a
construcdo de um relacionamento forte entre a empresa Massinga e
os clientes impacta na ocorréncia da satisfacéo e fidelizacéo.
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Verifica-se que a satisfacdo dos clientes é expressa em maior
percentagem, justificada pela oferta de servicos ou produtos de
qualidade e o atendimento prestado pela empresa Massinga através
dos seus colaboradores, gera maiores niveis de satisfacdo para os
clientes.

A atuacdo da empresa Massinga no mercado proporciona o
ambiente favoravel ao pablico-alvo, uma vez que se torna satisfeito
e percebe que o atendimento das suas necessidades pela organizacéo
supera aquilo que se esperava e se identifica com os objetivos da
empresa, por isso, na sua maioria.

Afirma-se que com a organizacao do tempo para a satisfacdo
das necessidades, desejos e expectativas de clientes, os
consumidores sentem-se entusiasmados com a qualidade do
atendimento, que supera a expectativa diante de uma mudanga de
visdo e mentalidade dos profissionais.

As empresas que tomam a deliberagdo de instituir um
relacionamento reciprocamente satisfatorio durante mais tempo, tém
sucesso e alcangcam a conquista de manter os clientes por longo
periodo, por isso, este argumento constitui um elemento acrescido
que imperativamente tem que ser percebido pelos consumidores
(COBRA, 2009).

Os clientes na sua maioria tém o habito de fazer compras dos
produtos da empresa Massinga relativamente aos das outras
operadoras de telefonia modvel e, frequentemente, prové-se de
inimeras opcdes que facilitam a escolha de compra de produtos
mediante as necessidades do dia-a-dia.

A empresa Massinga para se fazer presente no mercado
recorre & aproximagdo aos clientes em tempo estritamente
determinado como semanal e mensal, sem descartar as necessidades
diérias, sinal inquestiondvel da abertura. Este acontecimento
concorre para o exercicio constante do relacionamento, promovido
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pela disponibilidade dos produtos ou servigos que oferecem uma
qualidade desejavel.

A pratica permanente do relacionamento pela empresa
Massinga, ganha maior entusiasmo no mercado e a deciséo de reter
0s potenciais clientes, tornou-se uma préatica tradicionalmente
reconhecida, em virtude da presenca inconfundivel do produto da
empresa Massinga.

A atuacdo da empresa Massinga, depende do ambiente do
mercado constantemente renhido, que se junta a prestacdo de
servigcos ou produtos de qualidade do atendimento ao cliente, que
exigem da empresa estratégias favordveis para dar resposta a
exigéncia dos clientes.

Depreende-se que em todo o tempo e em qualquer ponto de
venda pode-se obter servigos ou produtos da empresa Massinga,
razdo pela qual, o cliente torna-se fiel e satisfaz a sua expectativa,
necessidade e desejo.

Baseando-se em analise das respostas concedidas durante a
entrevista exploratoria, tornou possivel verificar que a empresa
Massinga esta presente no mercado, pelo facto de ser a pioneira,
imp0Oe-se em grande medida perante as outras marcas da categoria
igual nomeadamente Inhambane e Gaza.

A provisdo de produtos ou servicos de qualidade que se
adiciona ao atendimento de qualidade, satisfaz a necessidade, 0
desejo e a expectativa dos clientes. Através dos profissionais de
marketing da empresa Massinga, verifica-se uma proporcionalidade
direta entre o fornecimento de produtos ou servicos e a satisfacao
dos clientes, que resulta do relacionamento estavel.

A reputacdo da empresa Massinga de modo geral reflecte-se,
na representacao da seguranca que a empresa detém no mercado para
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a incrementacdo da carteira dos consumidores e manutengédo
constante do relacionamento com os potenciais clientes.

A confianca e 0 comprometimento constituem pressupostos
basicos para a empresa Massinga estabelecer um relacionamento
duradouro e consequente retorno do investimento que tem realizado
para a formacdo dos seus profissionais, que usam estratégias de
comunicagdo no processo de contacto diario com os clientes.

Styles e Amber (2000), Palmatier, Dant, Grewal e Evan
(2006), sublinham que a confianca e o comprometimento compdem
antecidentes do relacionamento, ou seja, nenhum deles antecede o
outro. Paradoxalmente, Wulf, Odekerken, Schroder e lacobucci
(2001), confirmam que a confianga mutua constitui um sentimento
construido por compromisso.

Pesamaa, Larsone e Drexler (2013), Wetzels, Ruyter e
Vanbigerlen (1998), Milan e Ribeiro (2003), sustentam que a
confianca é antecedente do compromisso. No entanto, este artigo
baseiou-se em pensamentos de Breitenbach, Bencke e Breitenbach
(2004), Morgan e Hunt (1994), onde acreditam que a confianca e o
comprometimento compdem antecedentes de relacionamento.

A elucidacdo de modelos de outras influéncias de compra e
do processo de compra do consumidor e teorias traduzidas em
relacionamento baseado em comunicacdo com o0s clientes sdo
pressupostos valiosos que exigem da empresa Massinga maior
capacidade de gestdo para prover condi¢Oes de qualidade necessarias
para fortalecer a fidelizacdo de clientes.

No que diz respeito a pergunta de partida, acredite ser fiel a
empresa Massinga, os clientes, na sua maioria, foram prudentes ao
afirmar que sdo fiéis a empresa Massinga. No entanto, a empresa
Massinga tem uma estratégia de expandir as ac¢des como fonte de
crescimento no mercado e preserva o cenario de produtos ou servicos
de qualidade desejavel.
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A empresa Massinga tem a cultura de comunicacdo mais
expansiva de maneira que tenha canais de interacdo para persuadir o
comportamento do consumidor na decisdo de compra do produto ou
servigo. Contudo, verifica-se a escassez de informagdo no Website
da empresa, que inviabiliza a percepcdo mais pormenorizada e
respeitante ao produto ou servico, enquanto o cliente necessita de se
informar para manter o comportamento positivo sobre a empresa
com vista a planificar atempadamente as suas compras.

A reflexdo que se fez relactivamente ao exercicio do
marketing relacional que tem sido privilegiado pela empresa
Massinga para se fazer presente no mercado, conclui-se que a
empresa necessita de alargar as vantagens comparativas nos seus
pontos de venda relativamente aos produtos para clientes.

No que tange a dimensdo da comunicagdo, conclui-se que o
estagio de comunicagdo na empresa Massinga é favoravel e
desempenha um papel fundamental para se atingir um
relacionamento sustentavel, que posteriormente providencia a
percepcdo da proximidade comprometida com a intencdo de
envolvimento da confianca de ambas partes, suportada pela
interagdo permanente.

Maximiano (2000), citado por Marchiori (2010), salienta que
“ a comunicagdo depende ainda da coordenagdo entre unidades de
trabalho e a eficacia do processo decisorio ” (p. 148). Para Marchiori
(2010):

0 comeco do exercicio da consolidacdo de
relacionamentos empresariais que suavizam 0
crescimento dos seus colaboradores, propde-se uma
interacdo continua. Para o efeito, incute-se que as
empresas recorram na comunicagdo como um
processo de construcdo de relagdes internas (p. 145).
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A empresa Massinga tem motivos mais que suficientes para
aperfeicoar estratégias de comunicagdo interna e estabelecer as
modalidades consistentes de promocdo de produtos ou servicos, e
criar a mentalidade dos clientes terem o dominio vantajoso de
produtos ou servigos da empresa em relagdo aos outros concorrentes.

O uso de estratégias adequadas para a satisfacdo e
consequente fidelizacdo dos clientes, como estes se sentem
beneficiarios de estratégia de comunicacdo permite, perceber com
profundidade as particularidades dos consumidores segundo a sua
cultura e os estadgios comportamentais da empresa durante a
concorréncia. Estes pressupostos constituem fundamentos para se
praticar regularmente o marketing relacional no mercado
competitivo.

A empresa Massinga tem a possibilidade de se fazer valer
recorrendo a relevancia de marketing relacional como pressuposto
basico para operacionalizar a gestdo criteriosa da satisfacdo e
fidelizacdo dos clientes. Para o efeito, a competitividade
mercadoldgica, imp&e inUmeros desafios, para a empresa se dispor
dos produtos ou servicos com a qualidade elevada que cubra as
necessidades no dia-a-dia dos clientes.

Nesta conformidade, a crescente procura dos produtos ou
servigos da empresa Massinga que caracteriza 0 mercado bastante
concorrido, estimula frequentemente uma enorme oferta provida
pela, para a explanacao da relevancia dos produtos ou servi¢os com
0 maior detalhe e reconhecimento da sua proveniéncia.

A presenca do pormenor c6r na Publicidade depende
exclusivamente do grau de sensibilidade em que o
individuo se encontra no momento da recep¢do da
mensagem, grau que, muitas vezes, por motivos
alheios, pode mudar, mesmo por alguns momentos, o

121



MARKETING: DISCUSSOS CONTEMPORANEAS

comportamento do consumidor (FARINA, 1986, p.
171).

No entender dos clientes a empresa Massinga, 0s encanta
através do pormenor cor na publicidade, com isso, ela merece a sua
lealdade que se junta a cortesia, flexibilidade, pontualidade e firmeza
apresentadas pelos seus colaboradores durante o atendimento.

No concreto, os clientes decidem a sua lealdade pela empresa
Massinga e sdo sensiveis a recep¢do de mensagens sobre a qualidade
de produtos ou servicos que lhes proporcionam. Desta maneira,
podemos concluir que os clientes na base do atendimento analisam
a qualidade de produtos ou servicos para estabelecer relacionamento
forte com a empresa Massinga.

Como se pode depreender a relevancia de relacionamento
com os clientes, tem tido a devida atencdo, por parte da empresa
Massinga para ganhar vantagem competitiva no mercado mais
competitivo. A pesquisa concluiu, que os clientes usam o
atendimento como veiculo de analise da qualidade de produtos ou
servicos e tomada de deciséo de compra.

Sustentando-se do supracitado inerente a reflexdo da presente
pesquisa, leva-nos a afirmar que a questdo em estudo foi confirmada.
O relacionamento empresa Massinga-cliente ¢ uma realidade,
mediante 0s depoimentos orais e escritos facultados pelos
colaboradores e o0s clientes, que participaram na obtencdo de
informagc&o para a elaboracdo desta tese de doutoramento através de
inquérito por questionario.

Estes argumentos permitem-nos concluir que o marketing
relacional que se pratica na empresa Massinga desempenha um papel
fundamental para a satisfacdo, e consequente fidelizacdo dos
clientes.
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Perante a conjuntura atual de um mundo globalizado e face a
crescente evolucao tecnoldgica, as organizacoes tém sofrido desafios
constantes (LOPES, 2017) e sdo continuamente pressionadas a
reposicionarem-se, reinventando-se e criando novas alternativas,
numa oOtica de sobrevivéncia e de adaptacdo aos novos mercados
(MACAES, 2018).

No que tange as bibliotecas, a multiplicacdo de conteudos
digitais e a utilizacdo exaustiva da Web (CASTELLS, 1999;
REBELO, 2011; LEITE, 2014; THIBODEAU; POIRIER, 2019)
vieram dar nova dinamica a estas estruturas, apelando a profundas
alteracGes, uma vez que, de acordo com Ferreira (2016), estas ja ndo
sdo mais aquele lugar que outrora o leitor procurava para se recolher
e fazer uso dos livros.

Este fendmeno tem abalado, de forma particular, as bibliotecas
universitarias que registam, atualmente, um desinteresse crescente
dos seus publicos e enfrentam a desertificacdo dos seus espagos de
leitura (CARLSON, 2001; MONTEL, 2013; SOUCHON, 2013;
FERREIRA, 2016).

Diante disto, surge a necessidade de se reverter esta tendéncia
atual, partindo-se de novo a conquista dos leitores (HAGLUND,
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2009; MONTEL, 2013), o que pressupBe a implementacdo de
estratégias suficientemente dindmicas e eficientes, que priorizem o
relacionamento e que sejam capazes de suscitar interesse e atitudes
mais aderentes (NWACHOKOR; OKEKE, 2020).

E nesta linha de acfo que se enquadra o marketing relacional
que, focado na criacdo de vinculos de longo prazo, propde-se incidir
no comportamento dos leitores, visando o relacionamento e a
fidelizacdo (ANDRADE et al., 2013; MARTINS, 2013; SILVA;
TABOSA, 2014; ARAUJO; FREIRE; CORTES, 2018).

Assim, por meio deste estudo, que surge de uma revisao
bibliografica em torno da teméatica do marketing relacional,
procurou-se aprofundar as reflexdes acerca desta filosofia e
averiguar os seus impactos e contributos em contexto de bibliotecas
universitarias.

MARKETING RELACIONAL, UMA VERTENTE DO
MARKETING

Nestes Ultimos tempos, a literatura confronta-se com tentativas
de redefinicdo do conceito de marketing, procurando acrescentar a
vertente transacional a componente relacional (MARQUES, 2014).
De acordo com Christopher, Payne e Ballantyne (1993, p. 8), nestas
trés Gltimas déecadas, foi evidente uma mudanca gradual no foco do
marketing, sendo que para estes autores “[t]he emphasis is moving
from a transaction focus to a relationship focus”.

O termo “marketing relacional” surge, pela primeira vez, em
1983, introduzido por Leonard Berry (ANTUNES; RITA, 2008;
RIBEIRO, 2015). Até ai, o principal ativo do marketing centrava-se
na otimizacdo do volume de negdcios e na angariacdo de novos
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clientes, sendo que “[a] fidelizagao e as relagbes de longo prazo com
os clientes era algo secundarizado” (CARVALHO, 2004, p. 1).

Contudo, foi na década de 90, que este novo paradigma do
marketing (GRONROOS, 1994; HENNIG-THURAU; HANSEN,
2000) se difundiu com maior evidéncia (CHRISTOPHER; PAYNE;
BALLANTYNE, 1993; SILVA, 2016), num contexto em que as
organizacg0es, preocupadas em atingir os seus objetivos, passaram a
priorizar o cliente, apostando na construgdo de um relacionamento
firme e duradouro, com vista a conseguir a sua fidelizacdo junto da
empresa (EVANS; LASKIN, 1994; MORGAN; HUNT, 1994;
OLIVEIRA; PEREIRA, 2003; ANTUNES; RITA, 2007).

Assim e de acordo com Andersen (2005), o marketing
relacional assume-se, desde entdo, como o paradigma de marketing
com maior predominancia nos tempos atuais e € considerado,
atualmente, uma ferramenta chave para o sucesso do negécio
empresarial.

MARKETING RELACIONAL EM BIBLIOTECAS
UNIVERSITARIAS

A American Library Association (ALA, 2016) define as
bibliotecas universitarias como sendo unidades de instituicdes de
ensino superior, que assumem uma missao propria, e que estdo
incumbidas de suprir as necessidades de informacdo da comunidade
académica e apoiar as suas atividades educativas, de investigacdo e
demais servicos.

Assim, para cumprir com a sua missdo, as bibliotecas
universitarias tém-se apoiado fundamentalmente na componente do
marketing, implementando praticas neste dominio que assegurem
ndo so6 a difusdo dos seus produtos e a projecdo dos seus servicos

129



MARKETING: DISCUSSOS CONTEMPORANEAS

junto dos utentes, “mas também a captacdo de novos utilizadores e,

consequentemente, de potenciais leitores” (MEDEIRQOS;
SALGADO, 2009, p. 583).

A este respeito, a producdo cientifica desenvolvida nesta area
tem sido consensual ao afirmar que o marketing relacional assume,
hoje, um papel de extrema relevancia nas bibliotecas académicas,
uma vez que gera reconhecimento e valorizagdo dos leitores e
procura fortalecer o vinculo entre estes e a instituicdo (BESANT;
SHARP, 2000). Sobre este ponto, Silva (2016, p. 8) defende que

no ambito da Biblioteca Universitéria, o conceito de
Marketing de Relacionamento, se incorporado a
gestdo da Biblioteca, poderé aproximar o usudrio, de
modo a conhecer cada vez mais suas necessidades,
anseios, davidas, sugestoes e etc. contribuindo assim,
com melhorias tanto dos processos técnhicos
(catalogacdo de materiais) quanto, administrativos da
unidade de informacao.

Ainda de acordo com Araujo, Freire e Cortes (2018); Haglund
(2009); e, Silva e Tabosa (2014), o marketing relacional, quando
implementado em  bibliotecas  universitarias,  privilegia
fundamentalmente a relacdo entre a instituicdo e os utilizadores, o
que pode representar uma mudanca de perspectiva da biblioteca para
os leitores e influir na forma como estes a percepcionam e valorizam.

Assim, € da opinido de Silva (2016), que o relacionamento
entre cliente e biblioteca deve assumir-se, hoje, como uma
preocupacdo estratégica prioritaria e que as bibliotecas, que
atualmente se identificam com estes principios e que passaram a
priorizar as relagbes com o leitor, estdo em condi¢bes de assegurar
sucesso nas suas acOes e alcancar resultados e sustentabilidade a
longo prazo.
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Perante isto, Kaunda (2017, p. 20) determina que:

[I]ibraries should apply the relationship marketing in
their daily activities. This is because relationship
marketing is not just on gaining customer for just a
transaction but on retaining and building meaningful
connections with users.

A IMPORTANCIA DO CLIENTE NO MARKETING
RELACIONAL: FOCO NOS UTILIZADORES DAS
BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS

O mundo empresarial passa atualmente por um periodo
decisivo de mudancas, com a redefinicdo das tendéncias estratégicas,
0 que obriga as empresas a reinventarem-se a si proprias
(TEIXEIRA, 2011). Neste novo contexto, o cliente é visto como um
potente recurso estratégico, cujo papel € crucial para garantir a
sobrevivéncia e crescimento das empresas em geral (DUBOIS,
1993; LOPES, 2017).

Nos espacos das bibliotecas académicas, a preocupacdo pelo
cliente passou a ter maior relevancia no contexto atual de crise (VAN
DOOREN, 1993), o que suscitou novas estruturas de recursos e
servigos de atendimento diferenciados (MUNSCH, 2013).

Esta nova dinamica, que visa a conquista dos leitores, faz ainda
mais sentido quando se considera que, de ano para ano, as
universidades acolhem novas dimensdes juvenis, integrando
maioritariamente jovens da chamada geracdo Z, e que por si se
distinguem das geracOes anteriores por apresentarem novos
interesses e formas diferentes na busca da informagdo e do
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conhecimento, privilegiando ativamente a Internet e 0s seus
inimeros recursos ao invés dos materiais impressos (MILANESI,
2013; QUINTANILHA, 2017).

Neste pressuposto, destaca a literatura a importancia de
estratégias na area do relacionamento, que necessitam ser
implementadas de forma consistente e periodicamente, com o intuito
de atrair e fidelizar os novos leitores que acabam de ingressar no
meio universitario, sensibilizando-os relativamente & misséo e
propositos da biblioteca.

Estas determinantes apelam essencialmente a implementacéo
de uma cultura organizacional, que consolide e valorize as relagdes
com os leitores na base de uma comunicacao de proximidade, o que
vem dar forma ao marketing relacional, sendo que para Haglund
(2009), “[c]orporate culture is the key to successful relationship
marketing”.

O BIBLIOTECARIO ENQUANTO MEDIADOR DO
MARKETING RELACIONAL

O cargo de bibliotecario refere-se a uma pessoa a quem foi
atribuida uma posicdo de gestor perante um grupo de individuos
numa biblioteca, com a responsabilidade de assegurar e coordenar as
tarefas técnicas que se encontram em consonancia com 0s propositos
dessa unidade (JUNIOR, 2003; SILVA, 2016).

Para Souto (2017), o bibliotecario é um profissional preparado,
formado e capacitado para orientar ndo sO as vérias atividades
desenvolvidas no @mbito da gestdo e disseminacdo da informacéo,
mas também e principalmente cabe-lhe a ele o grande desafio de
satisfazer as necessidades dos utilizadores que recorrem a biblioteca.
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A este respeito, Silva (2014, p. 19), chama a atencéo para o facto de,
nos tempos atuais,

[ulm importante desafio dos bibliotecérios é o de
compreender e enxergar a biblioteca como uma
organizacdo que utiliza e produz conhecimentos em
vista de sua missdo e objetivos, cujas consecugdes
dependem de uma adequada administracdo e ndo
apenas como um 6rgdo que serve a uma organizagao
maior.

Nesta premissa, Mourlan-Mazarguil (2012), considera que 0
modo de gestdo e a forma de lideranca assumida por estes
profissionais influencia substancialmente o sucesso ou o insucesso
destas unidades universitarias. Entende este autor que estes técnicos
devem privilegiar uma atuacéo objetiva, transversal e multifacetada,
com vista a uma intervencdo positiva e produtiva no ambiente
interno de trabalho.

O teor desta questdo tem significativa relevancia num quadro
de marketing relacional, dado que uma atuacgéo ajustada e eficiente
tem um impacto acrescido na forma e forca de trabalho dos
colaboradores, estimulando o seu envolvimento nos propésitos
comunicacionais e de relacionamento interno e externo da
instituicao.

Por outras palavras, uma biblioteca bem-sucedida exige do
bibliotecario a capacidade de coordenar e identificar oportunidades,
para estimular pronta e adequadamente a eficiéncia da sua equipa de
trabalho, otimizando o seu contributo num contexto em que se
privilegiam as relagdes interpessoais (KAUNDA, 2017; TOSI;
MORO; MASSONI, 2019).
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Assim, no enquadramento do marketing relacional, o papel do
bibliotecario, bem como da restante equipa, é fundamental para dar
substancia e forma a relacdo que se pretende entre estes e o leitor.
Nesta linha de visdo evoca-se Amaral (1996 apud SILVA,
TABOSA, 2014, p. 225) que considera que:

0 Marketing de Relacionamento proporciona ao
bibliotecario uma maior aproximagdo com 0s
usuarios. Em consequéncia disso, ha um estimulo
maior para um didlogo aberto dos bibliotecarios com
0s usuarios e vice-versa, possibilitando um feedback
importante para o aprimoramento dos servicos e
produtos da biblioteca.

O SERVICO DE ATENDIMENTO EM BIBLIOTECAS
UNIVERSITARIAS E O SEU PAPEL NO MARKETING
RELACIONAL

O atendimento assume particular relevancia em contexto
empresarial e é, hoje, parte integrante do quadro estratégico das
organizagbes (MONTEIRO, 2011). Gouirand (2011), conceitua o
servico de atendimento como sendo um conjunto de operacgdes,
gestos e atitudes em torno de uma resposta que a empresa tem de dar
a uma pessoa externa a instituicdo. Segundo Dantas (2004, p. 32):

[o] atendimento ao cliente é a ponta de todo o
planejamento de marketing, quer dizer, tudo o que se
planeja em termos de marketing visa a um bom
atendimento. Ao atender bem, a empresa tera seus
lucros garantidos pela satisfacdo das necessidades e
anseios de sua clientela, com uma consequente
imagem de seriedade e solidez junto a seu mercado.
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Costa (2000), pelo seu lado, defende que este servico deve ser
planeado de forma integrada, articulada e sinérgica, aprimorando a
qualidade e a eficiéncia, dado que, através do atendimento, uma
empresa pode influenciar o comportamento e a opinido dos seus
clientes, o que pode contribuir para otimizar a projecao e o sucesso
da instituicao.

No que diz respeito as bibliotecas universitarias e de acordo
com Munsch (2013), a preocupacéo destas entidades pelo servico de
atendimento é relativamente recente. Assim, e se durante muito
tempo, estas unidades se foram desprendendo da componente do
atendimento, assumindo-o de forma natural e sem muita atencédo
(MUNSCH, 2013), hoje, este servico enfrenta nova postura perante
um publico mais dindmico e mais informado, o que o tem colocado
no centro das reflexdes atuais (CHEKIB, 2008).

Para Ribeiro et al. (2008) e Chekib (2008) séo, de facto, os
profissionais que se abordam que ddo aos leitores uma primeira
imagem da instituicdo, o que se torna decisivo no processo de atracéo
e retencdo dos mesmos.

Perante isto, Schreiber e Moring (1997 apud RIBEIRO et al.,
2008, p. 38) defendem que a abordagem que se inicia junto de cada
leitor implica uma postura ativa e dindmica, e deve aprimorar
essencialmente a qualidade do relacionamento e da interagdo com os
utilizadores.

Souchon (2013), por sua vez, considera crucial e realca, de
forma particular, o envolvimento de toda a equipe de trabalho neste
processo, sendo que, para Haglund (2009), “[t]he success of using
relationship marketing clearly depends on full management support,
a positive general working environment and the involvement of the
whole library staff”.
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COMUNICACAO EM BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS E
A SUA IMPORTANCIA NO AMBITO DO MARKETING
RELACIONAL

Nos dias de hoje, a componente da comunicagdo assume um
papel importante no contexto das organizacgdes e enquadra-se numa
linha estratégica das empresas (OLIVEIRA; PAULA, 2007,
CAMARA; GUERRA; RODRIGUES, 2013). Semenik e Bamossy
(1996, p. 403) corroboram com esta evidéncia e fundamentam que a
comunica¢do pode “ter um poderoso e persuasivo impacto sobre a
decisao do consumidor”.

O tema da comunicacdo em bibliotecas universitarias nunca
esteve tdo presente na literatura como nestes Gltimos tempos. Dado
0 seu papel num contexto de relacionamento e disseminacdo da
informacdo, cada vez mais as bibliotecas do ensino superior tém
vindo a atribuir-lhe grande atencdo (GRANGER, 2008; ANDRADE
etal., 2013; BATS, 2015).

Para Catudal (2019), a comunicacdo representa um
importante desafio estratégico, que as bibliotecas universitarias
usam principalmente para conquistar e atrair os utilizadores. Dentro
de um contexto institucional em plena mutacéo, a literatura defende
que desenvolver uma verdadeira estratégia de comunicagéo,
centrada no leitor académico, tornou-se vital para as bibliotecas
desta tipologia (GRANGER, 2008).

Partindo da visé@o deste autor, a abordagem da comunicagao
em bibliotecas universitarias subentende uma partilha de sinais ou
mensagens, emitidos por estas entidades, junto dos seus publicos,
internos e externos, que visam o reforco da relacdo, a difusdo dos
produtos e dos servicos e a projecdo da imagem institucional
(ADBU, 2017).
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Atualmente e perante a conjuntura do mundo moderno, as
bibliotecas universitarias sdo chamadas a fazer uso de uma estratégia
de marketing, que privilegie o relacionamento com base numa
comunicacgéo de proximidade.

A evidéncia de que a comunicagdo é hoje um fator critico de
sucesso no processo de fidelizacdo dos leitores é muito recente,
sendo que, nestes Ultimos tempos, muitas bibliotecas tém
desenvolvido uma tendéncia cada vez mais forte em valoriza-la e
mensurar 0s seus impactos e retornos (MONTEL, 2013).

Reconhece assim este ultimo autor que interagir com 0s
leitores, por meio da partilha de informacdo transparente e objetiva,
gera valor no leitor e suscita posturas diferenciadas, com retornos
positivos para as bibliotecas.

Na perspetiva de Haglund (2009) e Montel (2013), a pratica
de uma gestdo que privilegie a comunicacdo e o marketing relacional
propde-se reforgar o interesse dos leitores pelos espacos e servigos
da biblioteca, o que fundamentalmente vai permitir o reforgo do
papel destas entidades junto da sociedade que servem e justificar a
sua razdo de ser (ADBU, 2017).

Assim, nestes Ultimos tempos, uma das apostas maiores
destes estabelecimentos tem-se focado na qualidade da abordagem
comunicacional e na implementacédo e desenvolvimento de técnicas
relacionais, de modo a promover satisfacéo, respeito e valor, visando
com isto atrair, conquistar, reter e fidelizar os leitores (MONTEL,
2013; SILVA; TABOSA, 2014).

O CRM NA PROMOCAO DO MARKETING RELACIONAL
EM CONTEXTO DE BIBLIOTECAS UNIVERSITARIAS

Nos inicios dos anos 90, os desafios impostos pela
globalizagdo as empresas levantaram a necessidade de se fazer uma
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gestdo mais de perto da relagdo com o cliente (MACAES, 2017),
almejando a sua conquista e fidelizacao.

Focado neste propdsito, o marketing relacional ganha
contornos e surge como uma estratégia de aproximacdo que se
propde criar valor, a0 mesmo tempo que objetiva a criacdo de
relagbes pessoais mais solidas e persistentes no tempo. “Para
minimizar as possibilidades de falhas do marketing relacional”, ¢
utilizado o “Customer Relationship Management (CRM), cujo
objetivo é capacitar as organizacbes de meios integrados de
tecnologias de informacéo e politicas de marketing eficazes, capazes
de identificar, conquistar e manter os clientes” (MARQUES, 2014,

p. 126).

Para Peppers e Rogers (2001, p. 10 apud BRITO, 2008), os
4 principios do CRM consistem em:

Identificar os clientes, independentemente do ponto
de contacto e lembrar-se deles; Diferenciar por seu
valor real, potencial e por suas necessidades; Interagir
com os melhores clientes e com eles construir uma
relagdo de aprendizado, ou seja, um relacionamento
entre organizacdo e o cliente para feedback regular e
continuo; Personalizar aspetos da relagdo com a
instituicdo, o que agrega valor a informacao, cria-se
custos de mudanca e gera fidelidade.

A producdo cientifica nesta area tem vindo a reconhecer
vantagens na implementacdo de um sistema de CRM no seio de
bibliotecas universitarias (WANG, 2007; LIMA; CARVALHO,
2013), dado que torna possivel otimizar as relagdes entre utilizadores
e bibliotecarios, mediante sistemas informatizados de gestdo que
operam na identificacdo do leitor, na diferenciacdo, na interacdo e na
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personalizagdo do atendimento, o que, globalmente, sustenta um
quadro de marketing relacional (NEVES; SOUZA; LUCAS, 2006).

Neste pressuposto, a recolha de dados basicos (nome, curso,
email, etc.); a defini¢do de categorias de leitores, que leva em conta
o perfil de cada utilizador; as praticas de interacdo asseguradas,
nomeadamente, na base de um servico de referéncia (REBELO,
2011), ou ainda em ambiente Web, através de funcionalidades como
“Ask the librarian” (MOTA, 2017, p. 20); e finalmente, a
personalizacdo através de um atendimento em que se procuram
“criar solucdes individualizadas com base nas necessidades
individuais de cada cliente e estabelecer relacdes one-to-one para
construir e manter relagdes sustentaveis” (MACAES, 2019, p. 221),
definem o CRM como uma estratégia que, focada na “gestdo do
relacionamento com o cliente numa perspetiva da gestdo estratégica
de Bibliotecas Universitarias” (LIMA; CARVALHO, 2013, p. 1),
tem como propoésito incentivar estas instituicbes a colocar o
utilizador no centro das suas preocupacoes, garantindo firmeza no
relacionamento entre bibliotecarios e o publico académico.

Wang (2007), defende, assim, que as bibliotecas que se
encontrem alinhadas com estes propdsitos e que priorizem o leitor,
estdo no caminho certo de crescimento, pois para este autor, 0o CRM
constitui um meio tecnol6égico que permite conhecer melhor o
utente, o que, segundo ele, ird contribuir no processo de fidelizacdo
e na angariagao de novos leitores.

Na perspetiva de Leligdon, Quinn e Briggs (2015, p. 247), 0
CRM ¢ “an opportunity for institutions to show their total value to
all users and stakeholders and in doing so, improve the business of
academic libraries”.

Lima e Carvalho (2013, p. 9), por sua vez, determinam que
as bibliotecas universitarias “ndo somente podem utilizar o CRM,
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enguanto ferramenta de gestdo, como o devem fazer, uma vez que
implica em beneficios para as mesmas”.

CONSIDERACOES FINAIS

Com o presente estudo procurou-se por em relevo a dimensao
estratégica do marketing relacional, destacando nomeadamente o seu
impacto em ambiente de bibliotecas universitarias. A revisdo
bibliografica levada a cabo realca, de forma particular, esta nova
abordagem de marketing, atendendo a que molda positivamente a
atitude dos utilizadores, levando-os a interessarem-se mais por estes
Servicos, o que por si cria um quadro propicio para a fidelizagdo e
assegura a afluéncia do publico académico a estes espagos.

O sucesso das bibliotecas universitarias encontra-se
intrinsecamente ligado a adesdo e ao interesse com que a populacéo
académica se movimenta em torno dos seus servicos e colecdes
(MUNSCH, 2013; CATUDAL, 2019).

Neste contexto, faz sentido a implementacdo de um
marketing que priorize ndo s6 o produto, mas fundamentalmente o
relacionamento com os leitores, procurando interagir com eles na
base de relagBes solidas e duradouras, objetivando influir e
maximizar o seu interesse pelos espacos da biblioteca.

Assim, e com base em autores como Andrade et al. (2013),
Arauljo, Freire e Cortes (2018), Besant e Sharp (2000), Haglund
(2009), Kaunda (2017), Montel (2013), Nwachokor e Okeke (2020),
Silva (2016), Silva e Tabosa (2014), e ainda Yi (2016), destaca-se o
marketing relacional enquanto potencial estratégico para as
bibliotecas universitarias dos tempos atuais, uma vez que estimula a
interacdo entre a prépria biblioteca e os seus utilizadores, o que
conduz a satisfacdo e contribui para a sua fidelizagéo.
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Neste pressuposto, consideramos que 0 presente estudo se
assume como um contributo adicional as investigagdes levadas a
cabo no campo das bibliotecas universitarias, evidenciando-se neste
trabalho as influéncias positivas do marketing relacional para estas
estruturas.

Confrontados com o nimero reduzido de estudos nesta area,
sugerimos a realizagdo de investigacbes em volta desta tematica,
levando em conta que a implementacdo de estratégias eficazes de
marketing contribuira para a salvaguarda e a sobrevivéncia destas
entidades.
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Os avancos cientificos e tecnoldgicos da sociedade moderna
tém garantido uma maior interacdo entre povos e nacdes, acirrando
a competitividade e trazendo rapidas mudancas na forma de gerir 0s
negocios.

Essa aproximagdo e a velocidade do fluxo das informagdes
exigem das organizacbes um novo patamar de administracéo,
voltando as atengfes para seus funcionarios uma vez que eles séo
responsaveis pelo sucesso ou fracasso organizacional, nesse
contexto, é perceptivel a preocupacdo com a comunica¢do interna
das organizagdes como estratégia na busca de resultados e do reforco
da imagem de uma organizacdo preocupada com seus clientes
internos.

O Endomarketing ou marketing interno foi desenvolvido em
1990 por Saul Faingaus Bekin, pela necessidade de valorizar o
publico interno das organizagdes uma vez que os colaboradores
institucionais precisam estar alinhados aos objetivos estratégicos das
organizagbes. As competéncias dos colaboradores devem ser
valorizadas pelos gestores, a fim de que suas equipes se tornem
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satisfeitas, motivadas e reconhecidas para que possam prestar
servicos de qualidade ao seu publico alvo.

Para Bekin (2004), as organizacOes estdo tornando-se cada
vez mais complexas e dependem dos clientes internos e externos
para sobreviverem. Antes, as principais preocupacdes das empresas
eram de atender, reter e servir as demandas dos clientes externos.

Havia baixa preocupacdo com valores de cooperacéo,
crescimento pessoal e coletivo, porém este contexto ndo € mais uma
realidade. O cliente interno possui importancia, assim o
endomarketing busca orientar a empresa em todos 0s seus niveis e
atividades suprindo estas necessidades.

Nesse contexto, € necessério entender o que pensam 0S
colaboradores da instituicdo em que trabalham, em que medida
concordam que a instituigdo investigada aplica acdes voltadas para
0 publico interno e quais as principais caréncias dessas demandas.

O presente trabalho consiste em analise quantitativa das
respostas dadas pelos servidores do Instituto Federal de Educacéo,
Ciéncia e tecnologia do Sertdo Pernambucano - IF Sertdo — PE a um
questionario em relacdo as quatro variaveis do endomarketing:
companhia, coordenacéo, custo e comunicagao.

O trabalho esta dividido em quatro partes: Introducéo;
referencial tedrico, metodologia analises dos dados e conclusdo. No
referencial tedrico, serdo apresentados os principais conceitos do
endomarketing, na metodologia sera descrito o como foi aplicado o
questionario com os servidores do IF Sertdo- PE.

Na andlise de dados serdo apresentadas as matrizes,
importancia versus concordancia e suas analises, por fim sera
discutida a concluséo desse trabalho.
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REFERENCIAL TEORICO

Seréa apresentado nesta secdo o referencial teorico utilizado
para fundamentacdo desta pesquisa, estabelecendo uma visdo do
Endomarketing, fundamentos, implantacdo, avaliacdo, estrutura
organizacional e perspectivas.

Endomarketing; desenvolvimento e aplicacdo

As acbes de Marketing consistem em evidenciar a
embalagem, divulgar a marca, promover a venda e atrair o cliente
para a compra do produto ou servigo, logo baseada nos 4Ps, produto,
praca, promogao e prego.

Sua principal preocupacdo € com o cliente externo, a
organizagdo, para Gronroos (2003), os primeiros clientes das
empresas sao os préprios funcionarios que nelas trabalham.

Assim o endomarketing surgiu pela percep¢do que somente
atender as necessidades dos clientes externos ndo bastava para
conquistar e principalmente manter sua efetividade.

Era necessario trabalhar a forca interna de trabalho,
valorizando seu potencial, promovendo treinamentos, capacitacées,
informando os objetivos da organizacgdo, sua misséo, visao, valores,
buscando trabalho em equipe com os departamentos, todos com o
objetivo de atingir a exceléncia da organizagao.

O Endomarketing surgiu em 1975 como um comportamento
organizacional ligado & cultura de servigos, a consciéncia da
cidadania e a sustentabilidade, social, ambiental e econdmica. E
definido como:
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Ac0Oes de marketing eticamente dirigidas ao pubico
interno das organizacdes e empresas focadas no lucro,
das organizacBes ndo-lucrativas e governamentais e
das do terceiro setor, observando condutas de
responsabilidade comunitaria e ambiental (BEKIN,
2004, p. 47).

Ele surgiu como uma resposta adequada as transformacdes
internacionais causadas pela globalizacdo, pois seus efeitos nas
empresas, nas organizagdes, na economia e nas pessoas acarretaram
mudancas no paradigma na prestacao de servicos.

A valorizacdo do funcionario requer a énfase no
conhecimento que ele possui, na sua identidade com valores da
empresa, a pratica do poder compartilhado, 0 aumento da capacidade
de decisdo de cada um em seu devido setor e a devida recompensa.
“O marketing interno (ou endomarketing) deve preceder o marketing
externo”, segundo Philip Kotler.

O novo ciclo no mundo é de um mercado orientado para o
cliente, o consumidor, e para o valor do servigo prestado ao cliente,
quer de modo direto, como na area de servigos, quer como agregado
ao produto, logo o recurso essencial é a informacdo e o
conhecimento que as pessoas detém para o cenario de competicéo,
onde a chave para a eficiéncia esta na valorizagdo das pessoas, no
poder gerencial descentralizado, na capacidade de decisdo rapida,
em uma organizacao de trabalho que privilegie a coesdo interna e a
circulacdo de informagdes vinculadas a realidade de mercado.

E necessario ser competitivo, criar com qualidade, viver com
a informacdo adequada. A economia é orientada para entender,
servir e reter o cliente, a prioridade est4d em atender as demandas do
consumidor. Essa deve ser 0 mantra da estrutura organizacional,
logo 0 ambiente organizacional deve ser criado e recriado com todos
os colaboradores das empresas (BEKIN, 2004).
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Assim mostra-se a importancia do endomarketing, de sua
fungdo estratégica, pois o departamento de marketing mantém-se
com sua atividade especializada, mas os valores e as noc¢des do
marketing orientam a organizacdo em todos 0s Seus niveis e
atividades.

Assim, as sdo acdes de marketing dirigidas ao publico interno
da empresa ou organizagdo, buscam servir ao cliente, gerando
satisfacdo e qualidade, criando um clima de interacdo entre os
setores e cooperacao entre os colaboradores.

Fundamentos do endomarketing

Na economia do conhecimento, ou knowledge economy, o
grande diferencial atualmente é possuir capital humano, desta forma,
destaca-se a importancia de manter ndo somente informacdo, mas
também comunicacdo com o publico interno para que a empresa e
colaboradores caminhem em uma mesma direcéo.

A comunicacdo deve ser sempre valorizada, ndo s6 no
sentido hierarquico, verticalizado, mas também na prépria estrutura
organizacional, no sentido horizontal, wusando todas as
conectividades com as novas tecnologias de telecomunicacdo para
disseminar internamente a informagéo e conhecimento (BEKIN,
2004).

As acOes gerenciadas requerem planejamento, com clara
definicéo de prioridades e objetivos, para em seguida serem postas
em praticas. Dessa forma, estas acOes devem ter enfoque
mercadoldgico, marqueteiro, buscar envolver, persuadir e convencer
as pessoas de que o objetivo da acdo condiz com a proposta do
negodcio da empresa e do trabalho profissional do grupo, é importante
perseguir o alinhamento entre o objetivo, a tarefa, a
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responsabilidade, porém observando a sustentabilidade social e
ambiental.

Na definicdo e conceito de endomarketing, objetiva-se
estabelecer um processo de trocas que construa lealdade no
relacionamento, com publico interno, onde conhecam o0s objetivos
da organizacgdo, de forma que eles estejam bem interiorizados com
cada pessoa, desta forma é possivel fortalecer o vinculo da empresa
com os funcionarios, consequentemente deve propiciar a melhora do
valor de mercado da organizagéo.

No endomarketing identificam-se trés fases: satisfacdo do
funcionario, orientacdo para o cliente, e implantacdo e estratégias
com gestdo de mudancas. Na primeira fase o foco € na motivacao do
funcionario e em sua satisfacdo, ou seja, a preocupacao com o cliente
interno. Na segunda, a relagdo comprador e vendedor ndo somente
afeta a decisdo do cliente em adquirir um produto ou contratar um
servigo, mas oferece uma preciosa oportunidade para o marketing da
empresa.

Na terceira, 0 endomarketing pode ajudar a empresa a atingir
sua estratégia, se estas forem implantadas mais eficazmente, os
conflitos destrutivos acabariam por ser superados, e as
comunicag0es internas melhoradas.

Na concepcédo de Nekim (1995), o endomarketing deve partir
de trés premissas basicas: o cliente sé pode ser conquistado e retido
com um servigo excelente; os funcionarios sdo um ativo valioso e
constituem o primeiro mercado para a organizagéo, logo, devem ser
tratados como clientes e valorizados.

Dessa forma o endomarketing se constitui em uma
ferramenta para tornar o funcionario/colaborador um aliado, o que
refletira no ambiente organizacional e no seu desempenho. O
endomarketing pode contribuir no marketing social da organizacéo,
que sdo acdes solidarias, de cultura, de cidadania, de fomento que a
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empresa usa para retribuir a sociedade ou a seu publico externo, a
fidelidade recebida ao longo de sua existéncia e pelos resultados
financeiros, sociais, ambientais, culturais e satisfacdo de seus
funcionarios e clientes.

O MIX DE MARKETING E DE ENDOMARKETING

Diferentemente das empresas privadas as organizacfes
publicas ndo podem utilizar do mesmo mix de marketing os quais:
produto, preco, praga e promocdo Kotler (2000), pois a esfera
publica difere da privada.

Segundo Inkotte (2000), para analisar o marketing interno, os
4 Ps, definicbes amplamente conhecidas nos meios académico e
empresarial, transformam-se em 4C companhia, coordenacao, custo
e comunicagao.

O produto da empresa se refere a variedade, caracteristicas
do bem que a empresa oferece aos seus consumidores. Fazendo uma
transposicdo para o endomarkenting o produto € a propria
organizacdo, que ¢ chamada de companhia.

O Preco refere-se ao preco dos produtos, no endomarkenting
refere-se aos custos envolvidos em capacitacdes, investimento em
treinamento e politicas salariais. A Praca corresponde aos canais de
cobertura, variedades, locais, estoque e transporte. No marketing
interno esta relacionada com a coordenacéo.

Por fim, a Promog¢do no marketing externo esta relacionada
com a propaganda, publicidade e divulgacdo dos precos. No
endomarkenting esta relacionada com a comunicacédo interna, seja
entre 0s superiores e subordinados ou comunicagdes
interdepartamentais.
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METODOLOGIA

Para Gil (2010), as pesquisas descritivas ttm como objetivo
a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo. Nesta
pesquisa buscam-se descrever o quanto os servidores do IF Sertdo-
PE concordam com a importancia de determinadas a¢6es e o quanto
concordam que estas acdes sao aplicadas em a¢Oes voltadas para 0s
referidos servidores.

Como instrumento de coleta de dados optou-se pela
utilizagdo de formulario especifico para o diagnéstico de
endomarketing, baseado nas quatro variaveis do endomarketing:
companhia, coordenacdo, custo e comunicacao.

A andlise e a interpretacdo dos dados se deram a partir de
uma matriz de importancia versus concordancia, proposta por Slack
(1993) e adaptada para os propositos deste estudo. As médias obtidas
a partir das escalas de Likert foram convertidas em uma escala
percentual, devido as varidveis da escala de avaliacdo serem
apresentadas do extremo mais favoravel até o extremo mais
desfavoravel numa proporgéo de 0 a 100.

Neste estudo foi utilizada a escala de 1 a 7 pontos, sendo 1
atribuido a minima importancia e/ou concordancia e 7 atribuido a
maxima importancia e/ou concordancia. A utilizacdo da matriz de
Slack (1993), possibilita perceber visualmente em quais regides
estdo dispersos os atributos avaliados, pois ela esta disposta em um
grafico que apresenta quatro faixas, quais sejam:

1. Regido Apropriada: Indica um desempenho
adequado. Esta regido é limitada em sua margem
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inferior por uma fronteira de minimo desempenho,
para a qual a empresa deve estar atenta.

2. Regido a aprimorar: Qualquer critério de desempenho
que estiver classificado nesta regido é candidato ao
aprimoramento.

3. Regio de Urgéncia: Os critérios classificados nesta
regido estardo com desempenho critico, devido a
importancia conferida a eles pelos respondentes.

4. Regido de Excesso: Os critérios classificados nesta
regido estdo com seu desempenho muito melhor do
que o necessario. E sensato verificar se algum recurso
utilizado para atingir este desempenho pode ser
transferido para uma regido mais necessitada.

No total, foram analisados quarenta itens relacionados a
importancia das varidveis e as mesmas questdes para verificacdo do
quanto os servidores concordancia que estas aces sdo executadas
pelo IF Sertdo- PE, além de sete questBes para a caracterizagdo do
entrevistado.

CARACTERIZACAO DA INSTITUICAO E AMOSTRA

A pesquisa foi desenvolvida no Instituto Federal do Sertdo
Pernambucano, criado pela Lei 11.892/2008 com a prerrogativa de
atender a regido do Sertdo Pernambucano e do submédio S&o
Francisco, atuando no ensino, pesquisa e extensdo com cursos que
vao do ensino medio a pos-graduacdo. Esse elevado numero de
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atividades torna complexa a sua atuagéo e dificulta a entrega de valor
a sociedade, necessitando, portanto, de planejamento.

O estudo foi realizado entre os campi que compdem o IF
Sertdo Pernambucano, com sede em Petrolina-PE, nas quais se
articulam as atividades-fim da Instituicdo — o ensino (medio
integrado, subsequente, técnico, graduacdo e de pds-graduacdo), a
pesquisa e a extensao.

Ao todo, foram enviados questionarios por e-mail, para todos
0s docentes e técnico-administrativos, sendo que apds concordarem
com o termo de livre consentimento e esclarecimento, 95
responderam a pesquisa, apds concordar com o termo de livre
esclarecimento.

Dos respondentes, 32 sdo docentes e 48 técnicos-
administrativos. Entre os docentes, o indice de retorno foi de
33,68%, e entre os técnicos foi de 50,53%. 15 respondentes ndo
indicaram sua categoria. O envio dos questionarios foi feito,
majoritariamente, para o e-mail do publico-alvo. O periodo de coleta
foi realizado no més de marco de 2016.

A média de idade dos respondentes é de 40 anos, sendo 0
mais jovem com 26 anos e o mais velho com 60 anos. Com relacdo
ao género, 48 respondentes sd&o homens e 30 sdo mulheres. 17
pessoas ndo indicaram o seu género.

Quanto a rendimento nenhum respondente informou a sua
renda. A maioria dos respondentes sdo casados 56, com unido estavel
6 responderam, 19 s&o solteiros, 1 viivo e 13 ndo responderam. Com
relacdo a formacdo, trés pessoas possuem Ensino Médio; trés
Superior Incompleto; 14 Superior Completo; 47 Especializacdo; 24
Mestrado; 11 Doutorado; e dois Pds-Doutorado. Uma pessoa néao
informou sua formacéo.
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ANALISE DOS DADOS

serdo apresentados quatro gréaficos

A partir dos dados coletados foram tabulados os resultados
por meio da matriz de Importancia versus Concordancia, a seguir

referentes as variaveis

companhia, cooperagao, custo e comunica¢do com os dados obtidos
pela pesquisa.

Quadro 1 — Dimensao companhia

N° COMPANHIA IMPORT. | CONC. | COR

1 Ter autonomia para propor melhorias na execugdo do 81,42 7557
trabalho.

2 Sentir-se realizado profissionalmente com o trabalho 84.2 78.26
executado.

3 | Ter ideias e sugestdes ouvidas pela chefia. 82,1 73,71

4 Ha uma preocupagdo legitima da Instituicdo em 56.96 58.08
proporcionar satisfacdo aos seus servidores.

5 A Instituico precisa oferecer aos seus usuarios externos 92.32 77.96
(alunos) servigos de qualidade.

6 Em termos de estabilidade no emprego, a Instituicdo deve 85,53 87.55
proporciona seguranca aos servidores.
A Institui¢do deve oferecer um bom ambiente de trabalho

! para o desenvolvimento das atividades. 90,17 78,98

8 Deve possuir |nfraes~trutura adequada para o0 90.41 76.12
trabalho (prédios/instalacoes).

9 As pessoas, de maneira geral, devem sentir-se bem 925 80,2
trabalhando na Instituicdo.
Ao ser comparado com outras organizagdes semelhantes

10 | a Instituicdo deve possuir um bom sistema de 90,71 82,24
remuneracéo.

11 Os equipamentos que a Instl_twgao disponibiliza devem 9523 76,68
ser modernos e de 6tima qualidade.

12 ngg buscar e ter uma boa imagem diante dos seus 925 78.47 ‘
publicos.

13 _Incen_tlvar os servidores a auxiliar na definicdo da 907 75.72
identidade.

Fonte: Elaborag&o propria.
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Grafico 1 — Dimensdo Companhia
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Fonte: Elaborag&o propria.

O Grafico 1, referente a dimensédo Companhia, analisou treze
(13) atributos, sendo que dois (2) se encontram na “regido a
aprimorar”, quais sejam: Ha uma preocupacdo legitima da
Instituicio em proporcionar satisfacdo aos seus servidores.;
incentivar os servidores a auxiliar na definicdo da identidade da
Instituicdo e na construcdo de uma boa reputagdo para a mesma.

A variavel relativa a Preocupacdo da Instituicdo com a
satisfac@o dos servidores se posiciona numa escala que requer maior
grau de aprimoramento; sendo a que mais se aproximou da “regido
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de urgéncia”, a partir do grau de importancia atribuido (56,96) e da
concordancia apurada (58,98).

A satisfagdo no trabalho pode ser descrita como sentimentos,
atitudes e preferéncias das pessoas em relagdo aos seus respectivos
trabalhos (CHEN, 2008). A satisfacdo do empregado colabora com
a obtencdo de resultados positivos, com o alcance de metas e com 0
desempenho organizacional por meio do processo motivacional, ao
produzir mudancas nos desejos e no ambiente, gerando uma forca
ativadora (BEALE, 2007; GODOI; FREITAS; CARVALHO, 2011).

Desta forma, as necessidades humanas servem de base para
0 estudo dos comportamentos humanos nas organizacdes, buscando-
se satisfazer os empregados para que estes possam contribuir com os
objetivos empresariais (FREITAS, 2006; BEALE, 2007). Os valores
estdo relacionados ao que alguém deseja alcancar, ou seja,
exigéncias mentais; diferenciando-se da necessidade, cujas
exigéncias sdo corporais.

A importancia que é dada aos valores diferencia-se de pessoa
para pessoa, e essas distingbes afetam o grau de satisfacdo
individual. A percepcdo refere-se & visdo que alguém tem de
determinada situacdo e tem por base os valores individuais, podendo
ndo representar as circunstancias reais (WAGNER III;
HOLLENBECK, 2009).

Satisfazer diversas pessoas com valores distintos ndo é uma
tarefa facil, entretanto, compreender tanto as necessidades como os
valores individuais permite compreender um pouco mais sobre a
satisfacdo das pessoas.

Em torno desta questdo, surgem teorias voltadas para as
necessidades humanas dentro das organizagdes, chamadas de teorias
motivacionais (GONDIM; SILVA, 2004). O foco em estudos sobre
essa tematica deriva da procura, por parte dos gestores empresariais,
de mecanismos para compreender os funcionérios e os fatores que
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0s motivam no contexto empresarial, visando estimula-los na
execucdo de suas atividades, individualmente e em grupo.

Para tanto, faz-se necessario detectar os fatores que podem
influencia-los ou os efeitos resultantes de um determinado estimulo,
ndo se esquecendo de considerar que as pessoas sdo distintas entre si
(GREGOLIN; PATZLAFF; PATZLAFF, 2011).

A teoria de Maslow fundamentou as necessidades humanas
em origens biologicas, seguindo uma sequéncia hierarquica
piramidal, iniciando na base com as necessidades indispensaveis a
sobrevivéncia até o topo com as necessidades motivacionais.
Entretanto, Herzberg, agrupou os fatores relativos a motivacdo
humana no trabalho em apenas dois grupos, os intrinsecos (0s
motivacionais) e extrinsecos (0s de higiene), formulando, assim, a
Teoria Bifatorial (GONDIM; SILVA, 2004; HERZBERG, 1997).

Desta forma, satisfacéo e insatisfacdo ndo sdo compreendidas
como sensacOes opostas, pois estdo associadas a necessidades
distintas do ser humano (PUGH; HICHSON, 2004). Maciel e Sa
(2007) reforcam essa ideia, declarando que os fatores motivacionais
(realizacdo, crescimento, progresso e reconhecimento), quando
presentes, produzem elevado nivel de satisfagdo, mas sua auséncia
ndo gera insatisfacdo de forma proporcional; em contraponto, a
inexisténcia de fatores higiénicos (relacdes interpessoais, seguranca,
salario e condicGes de trabalho) causa alto grau de insatisfacdo, mas
sua existéncia ndo promove 0 mesmo percentual de satisfacéo.

Gomes e Quelhas (2003), ao analisarem a satisfacdo e a
motivacao de 134 servidores de nivel superior de uma organizacao
publica do Poder Executivo Federal, localizada no Estado do Rio de
Janeiro, tendo por base as teorias de Maslow e Herzberg, verificaram
que o fator motivacional que mais esta contribuindo com a satisfacéo
dos servidores € realizacdo; e os de menor contribuicdo sdo
progresso funcional e crescimento pessoal. Entre os fatores
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higiénicos, destacaram que o relacionamento interpessoal foi o que
mais contribuiu para evitar a insatisfacao, enquanto a remuneracao,
a seguranga e politicas e administracdo relacionaram-se mais
fortemente com a insatisfacéo.

Mas em relacéo a pesquisa desenvolvida no IF Sertdo ndo foi
possivel identificar as causas dessa insatisfacdo, mas verificar que
essa insatisfacdo precisa ser caracterizada e analisada em estudos
futuros. Cabe a Instituicdo Federal avaliar essas informagdes e
buscar melhorias nesse aspecto.

O fato de haver razoadvel descontentamento com identidade
da Instituicdo e na construcdo de uma boa reputacdo dessa
Instituicdo é um dado que deve preocupar a todos e principalmente
aos gestores do IF Sertéo.

A identidade institucional incorpora a cultura, a historia e a
filosofia organizacional e costuma se expressar simbolicamente pelo
que se denomina de identidade visual, que inclui o logo, as marcas e
suas inumeras aplicacGes (papelaria, sinalizacéo, etc).

Ela ndo se confunde com a imagem e a reputacdo, que
expressam a percepcao dos publicos em relacdo a uma organizacéo;
pois é a esséncia de uma organizacdo, 0 seu DNA, a sua
personalidade é perceptivel.

A identidade institucional dos Institutos Federais é o
conjunto harménico e articulado de varios atributos, como a sua
dimensdo educacional, cientifica e tecnoldgica; o seu vinculo com a
Unido, o Estado de Pernambuco e particularmente com o0s
municipios onde estdo localizados os seus multiplos campi; o
conjunto amplo e diversificado dos cursos que oferece em sua
proposta verticalizada de ensino, que inclui a formacéo técnica, a
graduacdo, a pés-graduacéo (lato e stricto sensu), além dos cursos de
extenséo e aperfeigoamento.
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A comunicacdo desempenha papel importante para a
construgéo da identidade institucional do IF Sertdo, permitindo uma
leitura precisa e unica pelos seus diferentes publicos estratégicos e
pela sociedade de maneira geral. A identidade bem construida
contribui para reforgar a reputacdo de uma organizacao.

Evidentemente, a identidade se constrdi ndo apenas pelo
esforco da comunicacdo, mas pela qualidade do ensino e pesquisa,
pela relevante insercdo social e pelo manifesto compromisso com o
interesse publico. Ela se constrdi, portanto, pela agdo conjugada de
todos os seus publicos internos, representados pelos alunos,
servidores e colaboradores de maneira geral.

Quando a Politica de Comunicacao dessa Instituicao Federal,
propor diretrizes, posturas e normas comuns, compartilhadas por
todos os publicos internos do IF Sertdo, ela servira como um
instrumento importante para reforgar a identidade institucional. Para
cumprir este objetivo, a Politica de Comunicacdo deve ser fruto de
um processo caracterizado pelo debate coletivo, participativo e
democratico, que inclui a sua legitimacdo pela comunidade. Para que
ela possa ser aplicada adequadamente, deve ser de conhecimento de
todos e assumida por todos em sua integridade.

Além das varidveis destacadas, h& outras, conforme
visualizadas no Gréafico 1, que demonstram se encontrar na “regido
apropriada”, indicadores favoraveis para a real efetividade, que sao:
autonomia no trabalho, estabilidade no emprego, bom ambiente de
trabalho, infraestrutura adequada, bom sistema de remuneracéo,
equipamentos de Otima qualidade e uma boa imagem dos seus
publicos. Essas varidveis indicam que o IF Sertdo tem um
desempenho adequado, pois 0s seus beneficios e treinamentos revela
uma boa relagcdo com os servidores.

O plano de carreira, os beneficios indiretos, o ambiente de
trabalho e os niveis salariais tém atraido cada vez mais o nimero de
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candidatos nos concursos publicos, nos Gltimos trés anos. E
perceptivel a migracdo de profissionais que trabalhavam em
empresas particulares e que atualmente trabalham em institui¢cdes
publicas, principalmente, na area de educacdo e saude. O numero de
servidores do IF Sertdo quadruplicou nos seis anos. Se a essa ndo
possuisse estes atributos a procura seria insignificante.

Quadro 2 — Dimensao Custo

N° CUSTO IMPORT. | CONC. | COR

1 Os benef|C|o_s ofe.reudos pela Instituicdo 87,62 74.42
devem ser satisfatério/de valor

2 Inve_stlr em programas de treinamento para 0s 9371 7834
servidores é relevante
Fazer da Avaliacdo de Desempenho uma

3 efetiva ferramenta de recompensa ao mérito 87,05 71,89
do servidor.

4 Oferecer  programas de  treinamento 89.9 27
suficientes aos atenda a todos os servidores. ' '

5 Ter bem claro o sistema de remuneragdo 89,52 78.8

adotado pela Instituicéo.

Possuir  salario compativel com as
6 responsabilidades e com o trabalho que os 93,14 77,42
servidores realizam na Instituicdo.

92,38 75,12

Reconhecer e recompensar o esforgo dos
servidores.

Incentivar os colaboradores a se qualificar
constantemente.

9 | Possuir um plano carreira bem definido. 93,71 82,03

93,14 75,12

Possuir outras formas de recompensar o

10 . . F
esforco dos servidores, além do salario.

91,43 72,12

Fonte: Elaboracéo propria.
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Grafico 2 — Dimensao Custo
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Fonte: Elaboracéo propria.

O Grafico 3, referente a dimensdo Coordenacao, teve nove
(9) atributos avaliados, sendo que a maioria deles se manteve na
regido apropriada. O recebimento de Feedback de colegas e/ou
superiores foi diagnosticado como necessitando de aprimoramento,
pois a partir da analise da planilha, este indicador apresentou uma
concordancia de 62,38% (regido “a aprimorar”).

Em contraste com a importancia atribuida, que foi de
90,93%; assim como, Receber retorno frequente de colegas e/ou
superiores acerca do desempenho dos servidores diante das
atividades (feedback) que apresentou importancia de 89,38% para
uma concordancia de 75,95%.
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Tais itens foram considerados muito importantes para a
efetivacdo do endomarkenting, porém necessitando de atencéo por
parte da Instituicdo. As razbes que podem justificar a necessidade de
aprimoramento baseiam-se nas constatacOes pessoais, enquanto
técnica da Instituicdo, de que a cultura de avaliagdo (positiva ou
negativa) ainda precisa ser mais internalizada, pois, em geral, ha
dificuldades de dialogo entre colegas e/ou subordinados e/ou
superiores sobre as impressdes acerca do trabalho realizado pelo
“outro”.

A avaliagdo de desempenho, instituida somente na
metodologia 90°, que envolve apenas o superior imediato e o
colaborador, é um instrumento que auxilia bastante neste processo,
porém ¢ preciso ir além e criar a “cultura de avaliagdao”, para que ela
ndo seja um momento fragmentado, uma vez ao ano apenas, € que
ndo se limite ao chefe — subordinado.

A implantacdo da avaliagdo de desempenho 360°, que inclui
a participacdo de pares, auxiliaria bastante nesse processo. Além
disso, criar a cultura do elogio e da critica construtiva. Tomar a
iniciativa de conversar com os colegas quando se percebe que algo
ndo esta adequado no desempenho de suas funcdes, assim como
também elogiar quando houver percepcdes positivas, tanto
diretamente para os colegas como para seus superiores, quando
possivel.

Os conceitos que corroboram com a andlise efetuada
baseiam-se em Leme (2007), que descreve o feedback como o
procedimento de passar informagdes a uma pessoa sobre seu
desempenho em alguma atividade ou conduta com o objetivo de
orientar para que ela faca de uma outra forma mais efetiva.

E focado no passado. Além disso, é agregado o feedforward,
que visa dar sugestdes efetivas de aperfeicoamento de determinadas
competéncias que sdo necessarias para o alcance das suas metas. E
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focado no futuro e nas oportunidades de melhoria que podem ser
agregadas.

No entanto, para que o procedimento seja efetivo, é preciso
reconhecer que o feedback é um processo de exame conjunto, a ser
dialogado e nao realizado de forma unilateral. Pressupde saber ouvir,
por parte de quem da e recebe, e também saber receber o feedback
sem reacOes defensivas.

Este diagndstico se aproxima do que prevé o Modelo de
Berry e Parasuraman (1992), que cita a importancia do trabalho em
equipe enfatizando que as pessoas devem se identificar com um
grupo e que o genuino trabalho em equipe envolve individuos
trabalhando em regime de colaboracdo para alcancar um resultado
que tenha alto significado para todos.

A cultura da avaliacdo também pressupde que todos sdo
responsaveis pelo servico prestado, ou seja, se meu colega ndo
desempenhou bem sua funcdo em determinada atividade, posso
ajuda-lo a melhorar.

Para isso, 0 recebimento de criticas precisa ser entendido
como possibilidade de crescimento e ndo como algo negativo, como
geralmente acontece. Parece que isso ndo estd adequadamente
aprimorado na postura de alguns servidores do IF Sertdo. A
comunicacdo efetiva é bastante desafiadora e exige quebra de
paradigmas e posturas autoritarias.

Os discursos precisam ser claros, as relagdes de poder
precisam ser respeitadas e a colaboracao ser mais eficaz. Os repasses
das informac6es dentro do IF Sertdo precisam ser aprimorados em
todos os setores e departamentos do campus.

Os servidores precisam sentir-se a vontade para solicitar e
ajudar sem ser discriminado; conhecer claramente as suas
atribuicdes e ter um reconhecimento visivel de seu desempenho. Ter
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um bom relacionamento entre pessoas da equipe reflete um bom
clima organizacional.

No Gréfico (2), referente a dimensao Custo, avaliou dez (10)
atributos, sendo que apenas um deles se encontram na “regido a
aprimorar”: Investir em programas de treinamento para 0S
servidores é relevante.

Observa-se que outra varidvel estd no “limite de
desempenho” entre a “regido apropriada” e a ‘“‘aprimorar’:
Reconhecer e recompensar o esfor¢co dos servidores. A variavel
relativa a programas de treinamento para os servidores se posiciona
numa escala que requer maior grau de aprimoramento.

De acordo com o modelo de Bekin (1995), os treinamentos
devem ser realizados constantemente, quer no aspecto técnico, quer
no reforgo de valores e atitudes.

A maneira como séo aplicados os recursos financeiros de
gastos com desenvolvimento de servidores, novos produtos e
desenvolvimento de novas tecnologias é o que caracteriza uma
instituicdo publica eficaz.

Os diversos programas de capacitacdo profissional
representam o caminho possivel para fidelizacdo de equipes. Nesse
sentido, os programas de capacitagdo profissional, quando bem
planejados, tornam-se programas educacionais. 1Sso ocorre porque
podem preencher uma lacuna na formacdo de muitos trabalhadores,
que ndo tiveram formacao educacional.

Para as organizages, esse processo resulta em maior sinergia
e melhor comunicacéo entre os departamentos, ascensao profissional
dentro da instituicdo, conquista de certificacdes, fidelidade do
funcionario e diminuicdo do absenteismo.
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Diante do cenario de crescimento do servigo publico no
Brasil, em especial, da expansdo da Rede Federal de Ensino Técnico
Tecnoldgico, o tema se mostra relevante, pois implica em uma viséo
gerencial do papel do servidor publico.

O treinamento também é uma fonte de lucratividade ao
permitir que as pessoas contribuam efetivamente para os resultados
do “negdcio”, seja ele particular ou publico. A formacdo dos
individuos passou, entdo, a ter como objetivo o desenvolvimento
competéncias, habilidades e atitudes (MENESES; ZERBINI;
ABBAD, 2010).

Outro fator importante referente ao desenvolvimento
profissional é o crescente aumento na quantidade de aposentadorias
dos servidores vinculados ao Governo Federal e a expectativa de
continuidade deste quadro para 0s proXimos anos.

Este fato acarreta responsabilidade em relacdo ndo s6 a
reposicdo, mas principalmente & assuncdo de papéis desses
profissionais que estardo atuando no setor publico. Portanto, é
preciso redimensionar os programas de capacitacao e 0s papeis dos
servidores no sentido de transformar o local de trabalho em um
ambiente de aprendizagem organizacional.

A Politica Nacional de Capacitacdo dos Servidores foi
instituida pelo Decreto n. © 2.794, de 1° de outubro de 1998. Este
decreto esclarece que a politica deve ser implementada pelos 6rgéos
e entidades pertencentes a Administracdo Publica Federal de
natureza direta, autarquica e fundacional, contendo a definigcdo das
diretrizes para a capacitagdo destes servidores na tentativa de
alcancar a melhoria da eficiéncia e qualidade do servico publico e a
valorizagéo do servidor.
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As acdes de capacitacdo devem ser estruturadas de modo a
contribuir para o desenvolvimento e a atualizacdo profissional do
servidor, estando em consonancia com as demandas institucionais de
orgéo e entidades federais. Sendo assim, podem ser descritas como
cursos (presenciais e a distancia), treinamentos, grupos de estudo,
intercambios ou estagios, seminarios, congressos, dentre outras
modalidades.

E perceptivel nas respostas dos respondentes uma maior
necessidade de Programa de Treinamento para 0s Teécnico-
Administrativos em relacdo aos professores no IF Sertdo. Algumas
parcerias com Universidades brasileiras e estrangeiras foram
efetivadas nos ultimos quatro anos para a capacitacdo dos servidores
dentro do IF Sertdo.

Os incentivos devem ser aprimorados com a implantacéo de
uma equipe multidisciplinar em aprendizagem corporativa, ampliar
0s investimentos em programas de treinamento para os servidores,
ampliar o apoio a participacdo em eventos académicos nacionais e
internacionais, ampliar os intercAmbios com outras instituicdes de
ensino com foco em inovacdo e tecnologia; além da ampliacdo dos
cursos de mestrado e doutorado na instituicéo.

E necessario difundir uma cultura de aprendizagem no IF
Sertdo, o Departamento de Gestdo de Pessoas, por exemplo, ndo
deve ter como acgdes apenas a execucdo das tarefas rotineiras (0
planejamento, o desenvolvimento, o recrutamento e a selecdo dos
recursos humanos da Instituicdo, bem como o controle do registro
funcional e a elaboracéo da folha de pagamento).

Estes servicos sdo de extrema relevancia e amplitude,
tomando a maior parte do tempo do trabalho executado pela area de
recursos humanos. Contudo, deve-se partir de uma base solida de
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dados e servigos, como suporte para desenvolver atividades

educativas que qualificam os servidores de toda a instituicao.

Quadro 3 - Dimensédo Coordenacao

N° COORDENACAO IMPORT. | CONC. | COR

1 Ter_um bom relacionamento entre as pessoas da 9151 82,62
equipe.

2 Superiores dev_em procurar constantemente 90.93 62.38
formas de motivar a equipe de servidores.
Ter bom relacionamento entre 0s superiores e

3 - 91,51 79,76
subordinados.

4 As_p_essoas devem sentir-se a vontade para 92,08 67.25
solicitar ou oferecer ajuda aos meus colegas.
Receber retorno frequente de colegas e/ou

5 | superiores acercado desempenho dos 89,38 75,95
servidores diante das atividades (feedback).
Superiores e servidores devem reconhecer o

6 | despenho de colegas quando estes executam 89,58 75,24
atividades com exceléncia.
O superior imediato deve ser uma referéncia em

7 nivel profissional, de forma a confiar 85,14 77,62
totalmente nas decisdes por ele tomadas.
Os servidores devem conhecer claramente as

8 | atribuicdes relativas ao seu cargo e as 93,44 76,43
consequentes responsabilidades.

9 A Instituicdo deve estabelecer um bom 93,05 7714

relacionamento com a comunidade onde atua.

Fonte: Elaboragéo propria.
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Gréfico 3 — Dimensao Coordencao
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Fonte: Elaboragéo prdpria.

O Gréfico 3, referente a dimensdo Coordenacao, teve nove
(9) atributos avaliados, sendo que a maioria deles se manteve na
regido apropriada. O recebimento de Feedback de colegas e/ou
superiores foi diagnosticado como necessitando de aprimoramento,
pois a partir da analise da planilha, este indicador apresentou uma
concordancia de 62,38% (regido “a aprimorar”).

Em contraste com a importancia atribuida, que foi de
90,93%; assim como, Receber retorno frequente de colegas e/ou
superiores acerca do desempenho dos servidores diante das
atividades (feedback) que apresentou importancia de 89,38% para
uma concordancia de 75,95%.

Tais itens foram considerados muito importantes para a
efetivacdo do endomarkenting, porém necessitando de atencdo por
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parte da Instituicdo. As razdes que podem justificar a necessidade de
aprimoramento baseiam-se nas constatacOes pessoais, enquanto
técnica da Instituicdo, de que a cultura de avaliacdo (positiva ou
negativa) ainda precisa ser mais internalizada, pois, em geral, ha
dificuldades de dialogo entre colegas e/ou subordinados e/ou
superiores sobre as impressGes acerca do trabalho realizado pelo
“outro”.

A avaliacdo de desempenho, instituida somente na
metodologia 90°, que envolve apenas o superior imediato e o
colaborador, € um instrumento que auxilia bastante neste processo,
porém ¢ preciso ir além e criar a “cultura de avaliagdo”, para que ela
ndo seja um momento fragmentado, uma vez ao ano apenas, e que
n&o se limite ao chefe — subordinado.

A implantagéo da avaliacdo de desempenho 360°, que inclui
a participacdo de pares, auxiliaria bastante nesse processo. Além
disso, criar a cultura do elogio e da critica construtiva. Tomar a
iniciativa de conversar com os colegas quando se percebe que algo
ndo esta adequado no desempenho de suas funcdes, assim como
também elogiar quando houver percepgdes positivas, tanto
diretamente para os colegas como para Seus superiores, quando
possivel.

Os conceitos que corroboram com a analise efetuada
baseiam-se em Leme (2007), que descreve o feedback como o
procedimento de passar informacdes a uma pessoa sobre seu
desempenho em alguma atividade ou conduta com 0 objetivo de
orientar para que ela faca de uma outra forma mais efetiva. E focado
no passado.

Além disso, é agregado o feedforward, que visa dar sugestfes
efetivas de aperfeicoamento de determinadas competéncias que sdo
necessarias para o alcance das suas metas. E focado no futuro e nas
oportunidades de melhoria que podem ser agregadas.
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No entanto, para que o procedimento seja efetivo, é preciso
reconhecer que o feedback é um processo de exame conjunto, a ser
dialogado e néo realizado de forma unilateral. Pressup8e saber ouvir,
por parte de quem da e recebe, e também saber receber o feedback
sem reacdes defensivas.

Este diagndstico se aproxima do que prevé o Modelo de
Berry e Parasuraman (1992), que cita a importancia do trabalho em
equipe enfatizando que as pessoas devem se identificar com um
grupo e que o genuino trabalho em equipe envolve individuos
trabalhando em regime de colaboragdo para alcangar um resultado
que tenha alto significado para todos.

A cultura da avaliacdo também pressupde que todos séo
responsaveis pelo servico prestado, ou seja, se meu colega nao
desempenhou bem sua fungdo em determinada atividade, posso
ajuda-lo a melhorar.

Para isso, 0 recebimento de criticas precisa ser entendido
como possibilidade de crescimento e ndo como algo negativo, como
geralmente acontece. Parece que isso ndo estd adequadamente
aprimorado na postura de alguns servidores do IF Sertdo. A
comunicacdo efetiva é bastante desafiadora e exige quebra de
paradigmas e posturas autoritarias.

Os discursos precisam ser claros, as relacdes de poder
precisam ser respeitadas e a colaboracdo ser mais eficaz. Os repasses
das informac0es dentro do IF Sertdo precisam ser aprimorados em
todos os setores e departamentos do campus.

Os servidores precisam sentir-se a vontade para solicitar e
ajudar sem ser discriminado; conhecer claramente as suas
atribuigdes e ter um reconhecimento visivel de seu desempenho. Ter
um bom relacionamento entre pessoas da equipe reflete um bom
clima organizacional.
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NO

COMUNICAGCAO

IMPORT.

CONC.

Conhecer claramente os referenciais
estratégicos (missdo, visdo, proposito,
...), Objetivos e metas da Instituicdo é
relevante ao funcionario

89,24

71,95

Os servidores devem ser
informados  sobre implantacdo de
NnOVOS Servigos (cursos, programas,
etc) e campanha antes dos
usuarios(comunidade).

89,82

73,25

COR

Superiores  imediatos devem  se
constituir ~ em  um canal de
informagdo sobre as decisdes que
sdo tomadas em nivel estratégico.

90,02

72,21

As informacBes na Instituicdo devem
ser confidveis e Atualizadas

94,13

75,13

A Instituicdo deve possuir canais de
comunicagéo para disseminar
informagdes e também para recebé-
las.

92,76

78,84

Informar aos servidores sobre o0s
beneficios a que eles tém direito.

91,39

71,95

Os instrumentos de comunicacdo
interna, utilizados na  Instituicdo,
devem cumprir com seu papel de
repassar um  bom nivel de
informacgdes aos servidores.

92,37

75,84

Disponibilizar informac@es suficientes
sobre a Instituicho para que o0s
servidores possam desenvolver suas
atividades.

91

73,77

Fonte: Elaboracéo propria.
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Gréfico 4- Dimensdo Comunicacao
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Fonte: Elaboragao prdpria.

O Gréfico 4, referente a dimensdo Comunicagdo, com oito
(8) atributos avaliados, demonstra que a maioria deles esta na regido
apropriada ou no limite de desempenho entre essa e a regido “a
aprimorar”.

Chama-se a atencdo para as variaveis Informar aos
servidores sobre os beneficios a que eles tém direito que recebeu
uma concordancia de 66,2% (para uma importancia de 85,4) e 67%
(para uma importancia de 85,9), respectivamente, e que, portanto,
ficaram na regido “a aprimorar”.

Gréfico 4, referente & dimensdo Comunicagdo, com oito (8)
atributos avaliados, demonstra que a maioria deles estd na regido
apropriada ou no limite de desempenho entre essa e a regido “a
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aprimorar”. Chama-se a atengdo para as variaveis Informar aos
servidores sobre os beneficios a que eles tém direito que recebeu
uma concordancia de 66,2% (para uma importancia de 85,4) e 67%
(para uma importancia de 85,9), respectivamente, e que, portanto,
ficaram na regido “a aprimorar”.

Conforme Brum (2005, p. 41), “a informacao ¢ o produto da
comunicacdo e do marketing interno e a principal estratégia de
aproximacao entre a empresa e seus empregados”.

Brum faz ainda referéncias sobre a comunicacao interna e a
comunicacdo interpessoal, abordando que a comunicacao interna é a
comunicagdo empresa/empregado, decorrente de uma decisdo ou
fato que deve ser informado pela direcdo aos funcionérios; e a
comunicacdo interpessoal é a comunicagdo entre as pessoas.

A autora também ressalta que a comunicacdo interna, quando
bem-feita, pode contribuir para a comunicagdo interpessoal pelo
simples fato de que a primeira prevé a democratizacdo da
informagé&o, beneficiando a segunda.

Segundo Bekin (2004), nesse novo contexto de mercado, em
gue a economia do conhecimento é mais importante que a economia
material, o grande diferencial esta nas pessoas e na capacidade que
a empresa tiver de manter um alto grau de informacéo e comunicagéo
com seu publico interno.

Assim, o desafio da comunicacdo é constante, pois embora
haja na instituicdo alvo do estudo muita informacao e muitos canais
para circula-la, atendendo aos pressupostos do Endomarketing sobre
esse item, as pessoas ainda se ressentem de ndo haver comunicacéo,
Ou seja, 0s canais nédo estéo sendo efetivos para todos.

De acordo com Dubrin (2003), durante o processo de
comunicagdo podem ocorrer falhas, entraves, distor¢des, bloqueios,
restricbes, que podem ocorrer em qualquer um dos elementos

182



MARKETING: DISCUSSOS CONTEMPORANEAS

processo comunicativo. Quando sdo identificados no destino,
geralmente ocorre devido a prioridades conflitantes, desatencéo,
falta de interesse ou interpretacdo equivocada.

O “ruido”, ou seja, a falha vai aumentando quanto mais
aumenta o numero de intermediarios entre a fonte e o destino. Essas
barreiras fazem com que a mensagem enviada e a mensagem
recebida e a interpretada sejam diferentes entre si.

H& que se reportar a uma questdo cultural que também faz
parte deste contexto contemporaneo de sociedade, que em meio a
tantas informacoes as pessoas s6 assimilam aquilo que Ihes interessa
naquele momento. Talvez até recebam a informacédo, ou tenham
acesso facil, mas por ndo ser importante naquele momento, a mesma
é desconsiderada e encarada, num momento futuro, como ndo
recebida.

H& uma selecdo mental, muitas vezes inconsciente, de
absorver apenas o que parece importante naquele momento. Porém,
€ necessario encontrar uma maneira de fazer a comunicacdo circular
de forma mais eficiente, ja que ela é tdo importante, mas também é
preciso o0 comprometimento de todos com a apropriacdo adequada
dos processos de comunicagéo.

CONCLUSAO

As organizagfes que satisfazem as necessidades de seus
colaboradores ampliam suas possibilidades de sucesso. Para isso,
precisam identificar quais sdo as reais necessidades deles e atendé-
las para que os profissionais permanegam dando suas contribui¢Ges
e para que se sintam comprometidos com a organizacdo onde
trabalham. A presente pesquisa foi importante para avaliar se a
Instituicdo Federal em estudo esté atendendo ou ndo as necessidades
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dos seus servidores que atuam no IF Sertdo- PE permitindo conhecer
seu perfil, o que eles consideram importante e se estdo satisfeitos
com as politicas de endomarketing adotadas.

Este estudo teve como objetivo mensurar o nivel de
satisfacdo de professores e técnico-administrativo do IF Sertdo
Pernambucano a partir da realizagdo de um diagnostico de
Endomarketing focado nas quatro variaveis do marketing interno —
Companhia, Coordenacdo, Custo e Comunicacdo, visando o
aprimoramento das agdes de Endomarketing na Instituicdo Federal.

A partir da analise dos graficos e das tabelas de divergéncias,
percebeu-se que o diagnostico aplicado apresenta, de forma geral,
um resultado positivo, ja que nenhum item foi avaliado na “regido
de urgéncia”.

Também, as varidveis que dependem, majoritariamente, da
atitude das pessoas, da Coordenagdo e a Comunicagdo, obtiveram
um desempenho bem interessante, indicando que 0s principais
desafios se encontram no campo que, majoritariamente, envolve o
aporte de recursos financeiros, nas dimensdes Companhia e Custo,
este Ultimo de maneira mais intensa.

Conforme descrito na anélise, a maior diferenca apurada em
todo o diagnostico, envolvendo todas as variaveis, foi Ha uma
preocupacao legitima da Instituicdo em proporcionar satisfagdo aos
seus servidores, da dimensdo Companhia, sendo a que mais se
aproximou da “regido de urgéncia”, a partir do grau de importancia
atribuido (56,96) e da concordéncia apurada (58,98).

Por outro lado, a menor diferenca apurada no diagnostico,
envolvendo todas as variadveis, foi Possuir um plano carreira bem
definido, da dimenséo Custo, apresentando 93,71% de importancia e
82,03% de concordancia. Essa informac&o reforca a que a Politica
de Remuneracdo da Instituicdo Federal é atrativa a sua imagem
interna.
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E importante citar que a principal limitagio do estudo foi em
relacdo a aplicacdo da pesquisa, pois alguns docentes ndo
responderam ao questionario por acha-lo muito extenso ou em
funcdo da época do ano em que foi aplicado, de muitas atividades de
encerramento de semestre, 0 que pode ter desestimulado a
participagdo de numero relativo de docentes.

Também como proposicdo de estudos futuros, sugere-se a
aplicacdo do diagndstico pela Instituicdo a todos 0os campus e setores
administrativos como forma de pesquisa de clima institucional,
visando uma constante avaliagéo da satisfacdo dos servidores com
relacdo a Instituicdo, tendo em vista que acdes adequadas de
endomarketing fomentam o desenvolvimento e o comprometimento
do “capital humano”, que por sua vez sdo fundamentais para o €xito
dos resultados pessoais e organizacionais.
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ACOES EM INBOUND MARKETING: UMA ANALISE
EM CONSUMIDORES ONLINEDO MUNICIPIO DE
TEOFILO OTONI-MG

Agnaldo Keiti Higuchi
Lilian Soares de Souza

O advento da internet possibilitou ao mundo dos negécios
uma grande oportunidade: o acesso online e em tempo real a
informacdes sobre produtos e servigos (TORRES, 2009).

Com o rapido avanco das tecnologias digitais, as empresas
precisam aprender a aproveitar essa oportunidade, deixando de
basear-se apenas nas antigas praticas empresariais para manter a
prosperidade de seu negécio (KOTLER; KELLER, 2012).

Este estudo parte do pressuposto de que a aplicacdo dos
métodos tradicionais de marketing adaptados para o ambiente digital
(chamado de outbound marketing), no qual os consumidores
recebem e visualizam as comunicagdes ndo solicitadas, ndo € mais a
melhor forma de construir lagos com os clientes no ambiente digital.

Na perspectiva do novo consumidor online, ser interrompido
em sua atividade sem permissdo prévia por mensagens ndo
solicitadas é desagradavel e ndo contribui para a melhoria da imagem
da empresa (TORRES, 2009).

Entretanto, o avango da tecnologia possibilitou formas de
entender o comportamento e atrair esse novo consumidor. Uma
alternativa diante desse mercado competitivo é o inbound marketing,
também conhecido como marketing de atracao (STRAUSS; FROST,
2012). No inbound marketing, o foco estd em atrair o cliente e
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proporcionar um servigo que aumente o valor percebido por parte do
cliente, por meio de uma experiéncia.

Essa perspectiva é abordada por teorias como a Logica
Dominada por Servigco (LUSCH; VARGO, 2014), pela Ciéncia do
Servico (GUMMESSON; LUSCH; VARGO, 2010) e pela Teoria da
Cultura do Consumidor (ARNOULD; THOMPSON, 2005), onde se
enfatiza que as pessoas ndo buscam objetos, mas performances e
beneficios, e o valor é cocriado durante as interacdes de servico.

O ponto comum entre essas teorias € a ideia da cocria¢do de
valor, onde as organizacOes e seus clientes (beneficiarios) geram
valor por meio de uma interacdo que vai além da diade produtor-
consumidor (GALVAGNO; DALLI, 2014; LUSCH; VARGO,
2014).

Com relacdo ao conceito de cocriacdo de valor, na Logica
dominada por Servico, esta é definida como atividade conjunta entre
dois ou mais atores econdémicos com o propésito de criar um valor
aléem daquele que cada ator poderia alcancar individualmente
(NEGHINA et al., 2015).

A cocriacdo de valor pode ser vista como coordenacao
planejada, quando os comportamentos dos atores sao dirigidos por
representacfes dos resultados desejados da atividade conjunta (o
valor que os atores tentam alcancar) e pelo papel que cada ator deve
desempenhar para o alcance desse valor (NEGHINA et al., 2015).

Dentro do marketing digital as empresas podem executar
acoes de duas formas:

(i) Em outbound marketing (web 1.0), como, por
exemplo, envio de e-mails, comunicagdes por meio
da divulgacdo de banners em sites, e por meio de
bloggers (influenciadores digitais), que ndo permitem
interacdo;
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(i) Em inbound marketing (web 2.0), como
desenvolvimento de paginas em redes sociais e chats
que permitem que os consumidores manifestem suas
opinides, publiquem conteddos de interesse, e
interajam com a organizacdo (TORRES, 2009). A
principal diferenga do outbound marketing para o
inbound marketing esta na proposta de que o valor é
maior quando resultado de uma cocriagdo, que por

sua vez decorre da interacdo entre atores.

Do ponto de vista do inbound marketing, 0 comportamento
de compra do consumidor online mudou, passando de consumer,
onde as pessoas eram receptoras de informacdes sem possibilidade
de interacdo, para o novo perfil, de prosumer, ou seja, deixaram de
ser passivos e se tornaram proativos (STRAUSS; FROST, 2012).

O presente estudo tem como objetivo verificar essa mudanca
de comportamento, analisando a influéncia das a¢des em inbound
marketing (representadas pelas possibilidades de participar em redes
sociais das organizagOes e interagir em midias na forma de espacos
de conversa), comparativamente a acdes em outbound marketing
(representada pela divulgacdo em sites por meio de banners), em
uma amostra de consumidores online da cidade de Tedfilo Otoni-
MG.

REFERENCIAL TEORICO

Marketing Digital

O marketing digital pode ser definido como o aproveitamento
concreto das ferramentas disponiveis na internet como instrumentos
do marketing, que abrange diversas estratégias, técnicas e conceitos
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de marketing (TORRES, 2009). Os consumidores buscam na
internet informacao, conexao social e entretenimento, sendo que as
informacdes normalmente sdo utilizadas no processo de decisdo de
compra (HEINONEN, 2011).

Apds seu surgimento, o marketing digital passou por
alteracOes, passando de sua primeira fase conhecida como web 1.0
para a web 2.0. Na primeira fase, as organizagdes tinham o controle
da criacdo de contetdo, e o consumidor ndo conseguia interagir com
a empresa.

Com a web 2.0, novos ambientes foram criados, permitindo
a maior interacdo social. Assim, mesmo que a organizagdo néo esteja
fazendo divulgacdo de seus produtos/servigcos, 0s consumidores
estdo buscando informag6es (STRAUSS; FROST, 2012).

Barefoot e Szabo (2010) citam dois pontos que justificam a
importancia da adocdo do marketing em midia digital. Para eles,
muitas pessoas, principalmente os jovens, estdo cada vez mais
deixando a TV e radio para ficar mais tempo online, o que faz com
que a publicidade voltada para esses canais de comunicagdo, ndo seja
mais téo efetivo. O segundo ponto relata que as propagandas offline
sdo mais dispendiosas e apresentam maior dificuldade de
mensuracao dos resultados.

Apesar disso, muitas empresas ainda ndo se adaptaram a essa
ferramenta por terem dificuldades em se inserir no marketing digital.
Achar o modelo ideal para se comunicar com o cliente demanda
muitas tentativas, algumas geram incbmodos aos Usuarios como o
spam ou propagandas que interrompam suas atividades (COSTA,
2011).

As interacOes na midia digital tém a ver com a construcao do
relacionamento, 0 que ndo ocorre ao interromper a atividade do
usuario. Pelo contrario, gera nele frustracdo e antipatia pela
organizacdo. Pela necessidade de se entender melhor as vontades
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desse consumidor cada vez mais conectado e informado e de
construir lagos, surgiu o inbound marketing. Suas agdes sdo voltadas
para a construcdo do relacionamento, fazendo com que o consumidor
se sinta atraido pela empresa e por seus produtos/servicos a ponto de
gerar uma motivagdo de compra (BAREFOOT; SZABO, 2010).

Inbound Marketing

O inbound marketing ou 0 marketing de atracdo representa
um formato de pensar e fazer negdcio com énfase em aspectos como
oferta de conteudo, interacdo e cocriacdo de valor juntamente com o
cliente. Seu principal foco, diferente do outbound marketing (velho
marketing), € no desenvolvimento da jornada de compra do potencial
cliente (VARANDA, 2010).

O termo inbound marketing comecou a ser utilizado em 2006
por Brian Halligan, da empresa Hubspot, e surgiu como uma
estratégia de marketing voltada ao relacionamento com o
consumidor. Sua pratica possui foco na atracdo, conversdo,
relacionamento, venda e retencdo do cliente (SOUSA, 2016).

Para Varanda (2010, p. 8):

Trata-se, pois de um marketing de permissdo que de
uma forma passiva estabelece a sua relacdo com o
publico-alvo, pois da uma oportunidade aos clientes
de construirem um relacionamento com a empresa
que preencha as suas necessidades.
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Pensar em inbound marketing é pensar em inovagdo. O
método procura atrair os clientes de forma que o proprio
consumidor, depois de ser atraido, tenha a iniciativa de buscar pela
empresa. Mais do que isso, no inbound marketing a empresa procura
por clientes que estdo realmente interessados no servigo ou produto
que ¢ oferecido (SOUSA, 2018).

Diferente do “outbound Marketing” ou o “velho marketing”,
o principal objetivo € tornar a empresa, seus produtos e servicos tao
atrativos que o consumidor ird se conectar a ela de forma espontanea
(VARANDA, 2010).

Metodologia do Inbound Marketing

O inbound marketing possui uma metodologia baseada em
quatro acgdes que compdem o funil de vendas. No inbound marketing
utiliza-se diversas ferramentas de comunicacdo online que visam
acompanhar o cliente desde o primeiro contato. O consumidor
percorre um funil de vendas utilizado como estratégia atraves da
distribuicdo de contetdo.

Primeiro, o consumidor € atraido para visitar as redes sociais
da organizacgdo; depois esse visitante € convertido em potencial
cliente; em seguida inicia-se o relacionamento, que, se bem-
sucedido, fideliza o cliente, que passa a ser um “defensor da marca”
e auxilia na atracdo de novos visitantes (SOUSA, 2016).

Segundo Sousa (2016) o funil de vendas representa as etapas
que o potencial cliente deve percorrer até sua retencéo. A figura 1 a
seguir ilustra a sequéncia das etapas.
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Figural- Metodologia do Inbound Marketing

Atragho H Conversio H Relacionamento H Venda H Retengdo

Fonte: Elaboracéo prépria. Baseada em: SOUSA (2016).

A descricdo de cada etapa é mostrada a seguir:

b)

c)

d)

Atracdo: foca na atracdo de visitantes para os canais
de comunicacio da empresa. Essa etapa busca gerar o
trafego nos canais digitais;

Conversao: os visitantes sdo transformados em leads
(potencial cliente). A intencdo €é conseguir
informag®es sobre os visitantes, analisar seus desejos
e necessidades;

Relacionamento: nessa etapa é desenvolvido o
relacionamento com o consumidor, conduzindo-o
pela jornada de compra;

Venda: nessa etapa cabe ao time de vendas fazer uma
abordagem estratégica e consultiva a fim de fechar a
venda;

Retencdo: esse estagio é de grande importancia, tem
como foco fidelizar o cliente e estimular a novas
compras.

Para que o consumidor se sinta motivado a percorrer esse
funil, sdo utilizados trés componentes chaves do marketing de
atracdo. O primeiro é o conteddo, ou seja, toda informacao que leva
ao potencial cliente a entrar no site da empresa. O segundo, é a
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otimizacao de mecanismos de busca (SEO), € o que torna possivel a
descoberta do site pelo potencial cliente. E como ultimo
componente as redes sociais, que ampliam o alcance do contetdo
junto aos clientes (VARANDA, 2010).

A Jornada do Cliente no Inbound Marketing e a cocria¢éo de
valor

Um conceito basico sobre marketing sustenta que as
empresas devem satisfazer as necessidades dos consumidores, mas
para que as necessidades sejam atendidas os profissionais de
marketing precisam compreender as pessoas e organizagdes que
usardo os seus produtos ou servigos e entender seu comportamento
e sua jornada de compra (KOTLER; KELLER, 2012).

A jornada de compra do cliente se refere a todo o0 seu
processo de decisdo, desde 0 momento pela busca de informacgoes
até a compra efetiva do produto ou servico (PECANHA, 2018). Com
0 aumento das midias sociais, correu uma mudanca no cenario de
aquisicdo. O consumidor ganhou mais espago, autonomia e
facilidade na busca por informacdes, 0 que o auxilia a definir o
momento ideal para realizar a compra (TORRES, 2009).

Uma das fontes de informacdo mais utilizadas pelos
consumidores passou a ser a rede social (HEINONEN, 2011). Antes,
0s consumidores ndo possuiam todo o conhecimento necessario
sobre o produto/servigo, fazendo com que a venda dependesse da
abordagem do vendedor. Porém, hoje é possivel ter quase todas as
informacdes sem necessariamente ter contato com a empresa, em
consultas a chats especializados.

Para entender melhor esse novo comportamento e a nova
jornada do cliente, Pecanha (2018), explica que se pode aplicar
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também a analogia de um funil. O funil da jornada de compra €
divido em trés etapas, e cada etapa tem uma fungdo no processo de
decisdo do consumidor. Na primeira etapa, que € o topo do funil, esta
a aprendizagem e descoberta; no meio tem-se a consideracdo e
intencdo; e no fundo do funil esté a avaliacdo e deciséo.

A primeira etapa diz respeito ao inicio da jornada de compra,
onde o potencial cliente ainda ndo identificou a necessidade de
comprar algo, mas busca informacdo sobre algum problema que
precisa resolver.

Nessa fase o conteldo deve ser postado a fim de gerar
curiosidade, sem necessariamente mencionar sobre o produto ou
servico. O meio do funil refere-se a fase da jornada onde o potencial
cliente ja definiu o problema que enfrenta, e agora busca pela melhor
opcao de resolucéo.

Nessa fase o conteido deve ser postado de forma mais rica e
avancada, utilizando, por exemplo, e-books. No fundo do funil tem-
se a avaliacéo e decisdo, etapa onde o potencial cliente, nutrido com
materiais de qualidade, finalmente decide qual a melhor opcao.

Nesse momento a organizagao precisa criar o relacionamento
para gue o potencial cliente passe a acreditar nas propostas de valor
ofertadas (PECANHA, 2018).

Em outros termos, como os adotados pela Légica do Servico
Dominante (Service Dominant Logic) de Lusch e Vargo (2014), a
nova jornada do cliente inclui a integracdo de recursos de diversos
atores, que sdo reunidos na aplicagéo de um servico, que por sua vez
gera um beneficio para o potencial cliente.

Ao longo da jornada do cliente do inbound marketing, este
passa a cocriar valor em todas as etapas. A cocriacdo de valor, do
ponto de vista da Logica do Servico Dominante, € mostrada na figura
2 a sequir:
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Figura 2 - Diagrama de
cocriacdo de valor na Logica do Servigo Dominante
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Fonte: BETTENCOURT, LUSCH; VARGO (2014).

Da perspectiva da Logica do Servico Dominante, a aplicacéo
de um servigo, conceituado aqui como a aplicacdo de competéncias
e habilidades para o beneficio de outra parte (BETTENCOURT;
LUSCH; VARGO, 2014).

E possivel apenas quando os recursos da empresa, que faz a
proposta de valor, se conectam aos recursos de outros atores, como
clientes, 6rgdos publicos e outras empresas. Assim, sem a
participacdo do cliente ndo ha cocriacdo de valor, € no caso do
consumidor online, essa premissa fica ainda mais evidente.

Ao reconhecer que 0 ambiente para a aplicagdo de um servicgo
ndo se limita mais a um lugar fisico e que o conteido e interagdo em
ambiente digital afeta as experiéncias e expectativas do cliente
(BALLANTYNE; NILSSON, 2017).

Assume-se também que o comportamento de compra do
consumidor online mudou, passando de consumer, onde as pessoas
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eram consideradas passivas receptoras de informagdes, para 0 novo
perfil, de prosumer, ou seja, proativos (STRAUSS; FROST, 2012).

Beneficios do Inbound Marketing

Atrair possiveis compradores por meio de conteudos
relevantes traz varios beneficios para as organizacGes. Pecanha
(2018), cita os seguintes:

a)

b)

c)

d)

€)

Seleco do publico-alvo: em vez de atrair trafego de
pessoas que provavelmente ndo irdo se interessar
pelos produtos oferecidos, o conteldo vai atrair a
atencdo de clientes que estdo verdadeiramente
interessados;

Aproximagdo com clientes: como o inbound
marketing ndo tenta apenas empurrar 0 produto ao
consumidor, favorece o estabelecimento de uma
relagdo de confianga. Desta, forma o publico estara
mais disposto a ouvir as recomendac@es e dicas da
organizacao;

Aumento do poder de persuasdo: os argumentos do
inbound marketing sdo baseados em informacg6es
solidas, o que o confere maior poder de
convencimento para decisdo de compra;

Tempo de decisdo encurtado: um dos muitos
beneficios do inbound marketing é reduzir o tempo
necessario para a decisdo de compra;

Diminuicdo de custos: o inbound marketing possui
custos menores que o marketing tradicional.
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Em suma, em concordancia com os argumentos de Pecanha
(2018), quando afirma que o inbound marketing é essencial para
aumentar as vendas e conquistar o mercado, verificou-se que no
inbound marketing, os esforcos sdo direcionados para atrair a
curiosidade do potencial cliente, que vai buscar voluntariamente a
interacdo com a organizacdo, em um processo de cocriacdo de valor.

Dai a importancia da organizagdo disponibilizar canais de
interacdo com os potenciais clientes (perfis em redes sociais, por
exemplo), e disponibilizar nesses canais contetdo que permita a
cocriacdo de valor para os beneficiarios. Essa questdo € apresentada
no topico a seguir onde se aborda aspectos das redes sociais.

A influéncia da participag@o em redes sociais no valor cocriado

Torres (2009), define rede social como uma estrutura social
composta por pessoas conectadas por um ou varios tipos de relagdes,
que compartilham valores e objetivos comuns. Nas redes sociais
essas pessoas podem criar perfis com informagbes pessoais e
convidar outras pessoas a comentar e compartilhar contedo como
fotos, videos e arquivos de dudio (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

No caso da rede social Facebook, muitas empresas criam
perfis com o objetivo de estimular a participacdo em comunidades
de marcas (MUNIZ; O"GUINN, 2001) e realizar pesquisas de
marketing utilizando a netnografia (KOZINETS, 2002).

Um exemplo ¢ a promogao do filme “Fred Claus”, da Warner
Brothers, onde a empresa criou em 2007 um perfil no Facebook onde
0s visitantes puderam assistir trailers, baixar imagens e jogos
alusivos ao filme e colocar comentarios e sugestdes. A
disponibilizacdo desse conteudo teve como objetivo atrair o
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consumidor fazendo que esse criasse um envolvimento com o filme
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

No caso da rede Instagram, por exemplo, pesquisa verificou
que o ato de “curtir” e “comentar” postagens explicam
significativamente a variavel dependente “comprar” (ARAGAO et
al., 2016). Outro fator que pode influenciar a decisdo de compra no
Instagram € o boca-a-boca que ocorre nos comentarios postados. Os
comentérios podem ter natureza positiva, negativa ou neutra, como
pedidos de informacdes (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

Assim, diante do exposto no referencial, pode-se inferir que
0 advento na internet da Web 2.0 proporcionou recursos e
ferramentas em marketing que podem ser utilizados para criar uma
relacdo de fidelidade com o cliente com menor custo financeiro e
menor tempo de retorno.

Esse estudo, entdo, analisa essas questdes tendo como
sujeitos de pesquisa uma amostra de habitantes da cidade de Tedfilo
Otoni-MG. No tdpico a seguir sdo expostos alguns indices
socioecondmicos da cidade.

Breve descricdo das caracteristicas socioecondmicas da cidade
de Teofilo Otoni-MG

Teodfilo Otoni é uma das 23 cidades que situadas na
mesorregido do Vale do Mucuri, no estado de Minas Gerais. Sua
populacdo, segundo o IBGE (2020), no ultimo censo de 2010 era de
134.745 habitantes. Ainda segundo dados do IBGE (2020), o PIB
per capita em 2017 foi de R$16,667,07 e o indice de
desenvolvimento humano municipal — IDHM em 2010 foi de 0,701.
Comparativamente ao IDHM médio do Estado, de 0,735, o
municipio se apresenta abaixo da média.

203



MARKETING: DISCUSSOS CONTEMPORANEAS

Com relacéo a atividade econémica, em 2017 o municipio
teve como principal atividade os servigos e comércio, com valor
adicionado de R$1.327.475,74, seguido da inddstria, com
R$231.916,40 e da agropecudria, com R$44.650,16 (IBGE, 2020).
Com relacdo a renda, o salario meédio mensal dos trabalhadores
formais, em 2018, foi de 1,8 salarios minimos, sendo o percentual de
populacdo ocupada de 22% (IBGE, 2020).

Entretanto, o percentual da populacdo com rendimento
nominal até meio salario minimo em 2010 era de 38,1%, indicando
que grande parcela da populacdo pode ser classificada na categoria
de baixa renda. Com relagdo a concentracdo de renda, o indice de
Gini da cidade no ano de 2003 (ultimo ano disponivel) foi de 0,45
(IBGE, 2020), indicando que ha& concentracdo de renda no
municipio.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Do ponto de vista de seus objetivos pode ser caracteriza como
pesquisa descritiva. Nesse tipo de pesquisa 0s dados sdo observados,
registrados, analisados e ordenados sem que sejam manipulados, ou
seja, procura-se identificar a frequéncia com que um fato ocorre, sua
natureza, caracteristicas e relagdes com outros aspectos, sem
interferir nos fatos observados (PRODANOV; FREITAS, 2013).

Quanto a forma de abordagem dos dados, a pesquisa pode ser
considerada de carater quantitativo. Prodanov e Freitas (2013, p. 69)
explicam que esse tipo de abordagem “considera que tudo pode ser
quantificavel, o que significa traduzir em ndmeros opiniGes e
informacdes para classifica-las e analisa-las”.

As acbes em inbound marketing sdo representadas pelas
variaveis “influéncia atribuida a interacdo em midias da empresa” e
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“influéncia atribuida a participagdo em redes sociais da empresa”,
pois estdo relacionadas a interacdo, producao de conteddo por ambas
as partes e possibilidade de cocriagédo de valor.

A variavel “influéncia atribuida a banner em portal”
representa acdo em outbound marketing, pois, no caso desse estudo,
configura-se em uma exposi¢do de um produto para o cliente em
todo momento que esse acessa determinado portal da internet, sem
possibilidade de interacdo com a empresa promotora da
comunicacéo.

O instrumento de coleta de dados utilizado no estudo foi 0
questionario, com questdes sobre o perfil socioecondmico do
respondente e questbes fechadas com escala de Likert de 5 pontos
para mensuracdo da influéncia percebida pelo respondente,
ancorados em 1= nenhuma influéncia e 5= total influéncia.

Primeiramente o0 questionario passou por uma etapa de pré-
teste com uma amostra reduzida, para que fossem detectadas
inconsisténcias e realizadas as corre¢Ges dos eventuais erros de
formulacéo.

ApOs correcdes, o0 questionario foi aplicado a partir da
plataforma da Google Formularios. O link para responder ao
questionério foi enviado por e-mail no periodo de 15/04/2019 a
18/05/20109.

O questionério foi enviado para a populagéo de estudantes da
Universidade Federal dos Vales do Jequitinhonha e Mucuri
(UFVJIM) que possuiam e-mail cadastrado nas coordenagdes dos
cursos de Administracao, Ciéncias Contabeis, Ciéncias Econdmicas,
Servico Social e Licenciatura em Matematica.

Foram enviadas 1015 mensagens. Essa forma de coleta de
dados foi escolhida por possuir um custo operacional reduzido e
oferecer maior facilidade na manipulacéo dos dados retornados.
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Quanto a forma de amostragem, foi escolhido a por
conveniéncia, onde os respondentes ndo s@o escolhidos pelo
pesquisador. Por isso, essa pesquisa Se caracteriza como ndo
probabilistica e ndo pode gerar inferéncia de resultados para a
populacéo.

Ao final do periodo de coleta houve retorno de 202
questionarios (19,9%), sendo todos validos, que constituem a
amostra do estudo. Os dados, uma vez depurados e tabulados em
planilha do software estatistico SPSS.

Foram analisados inicialmente por meio de estatisticas
descritivas e realizado os testes de aderéncia & curva normal de
Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk, para escolha do tipo de teste
apropriado (paramétrico ou ndo paramétrico). Para regra de decisdo
do teste, adotou-se que se p-valor > 0,05 pode-se considerar que 0s
dados apresentam distribuicdo normal. A tabela 1 a seguir ilustra os
resultados do teste.

Tabela 1 - Resultados do teste de normalidade

Variavel Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Influéncia atribuida a 178 202 000 892 202 000
banner em portal
Influéncia atribuida a
interacdo em midias ,185 202 ,000 ,903 202 ,000
da empresa
Influéncia atribuida a
participagdo em redes 173 202 ,000 ,904 202 ,000

sociais da empresa
Fonte: Elaboracéo propria.

Os resultados dos testes mostraram que as trés variaveis
analisadas apresentaram p-valor = 0 em ambos os testes, indicando
que néo apresentam distribui¢cdo normal. Como néo foi comprovada

206



MARKETING: DISCUSSOS CONTEMPORANEAS

a normalidade dos dados, optou-se pelo teste ndo paramétrico de
Wilcoxon.

Foram realizados dois testes comparando as médias das
influéncias declaradas das seguintes variaveis: “influéncia atribuida
a intera¢do em midias da empresa” e “influéncia atribuida a banner
em portal”; e “influéncia atribuida a participa¢do em redes sociais da
empresa” e “influéncia atribuida a banner em portal”. Para o teste de
Wilcoxon, foi utilizado como critério de decisdo para rejeicdo da
hipdtese nula (médias sdo iguais) p-valor>0,05.

RESULTADOS E ANALISE
Perfil dos respondentes

Com relacéo ao género, 58,4% dos respondentes declararam
ser do sexo feminino, 41,1% do sexo masculino e 0,5% (um
respondente) declarou a opgdo “outros”. Com relacédo a faixa etéria,
a tabela 2 a seguir ilustra a distribuicdo de frequéncia de cada faixa.

Tabela 2 - Distribuicdo de frequéncia da faixa etaria

Faixa etaria N %
19 a 29 anos 138 68,3
30 a 40 anos 28 13,9
Até 18 anos 16 7.9
40 a 50 anos 15 7,4
Acima de 50 anos 5 2,5
Total 202 100,0

Fonte: Elaboracéo propria.
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Por se tratar de amostra de populacéo de estudantes de ensino
superior, a faixa etaria com maior frequéncia foi a de 19 a 29 anos
(68,3%), seguida da faixa de 30 a 40 anos (13,9%). Quando
perguntados sobre a frequéncia com que realiza compras online,
43,6% marcaram a opg¢ao “quase sempre”, e 18,3% a opcao
“sempre”, indicando que mais da metade da amostra (61,9%) podem
ser considerados consumidores online frequentes. 32,7% marcaram
a op¢ao “as vezes”, e 11 respondentes (5,4%) declararam que nunca
fazem compras online. Uma vez que 94,6% dos respondentes
declararam ter experiéncia de compra online, considera-se a amostra
como apropriada para o estudo.

Comparacdo das médias das variaveis

Inicialmente, para a analise da influéncia de acgBes em
inbound marketing comparativamente a acfes em outbound
marketing, realizou-se o calculo das médias e dos percentis. Os
resultados da tabela 3 indicam que as a¢Ges em inbound marketing
apresentaram médias maiores, assim como primeiros e terceiros
quartis.

Tabela 3 - Médias das influéncias atribuidas

A . Percentis
N e D i v
) Q1 Mediana Q3

Banner em portal 202 2,57 1,213 1 5 1 3 3
Interagdo em 202 328 1144 1 5 3 3 4
midias da empresa

Participagdo em

redes sociais da 202 3,10 1,283 1 5 2 3 4

empresa

Fonte: Elaboragao propria.
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Entretanto, para confirmar se a diferenca entre as medias é
estatisticamente significativa, realizou-se o teste ndo paramétrico de
Wilcoxon. Os resultados do teste séo expostos na tabela 4 a seguir.

Tabela 4 - Resultado do teste de Wilcoxon

i Interacdo em midias da Participacao em redes sociais
empresa - banner em portal da empresa - banner em portal

z -7,064 -5,368

Asymp. Sig.

(bi-caudal) 000 000

Fonte: Elaborag&o propria.

Como em ambos os testes o p-valor < 0,05, pode-se
considerar as médias diferentes. Assim comprova-se que na amostra
analisada, a influéncia atribuida as a¢6es em inbound marketing é
maior que a influéncia atribuida a acdo em outbound marketing, pois
apresentou médias maiores.

Andlise

Com o advento da internet surgiu um novo mercado para as
organizages, o mercado online. Nesse mercado, as a¢Ges em
marketing digital buscam promover as trocas entre empresas e
consumidores (TORRES, 2009). Os esforcos em marketing digital
podem ser classificados em:

(i) Outbound marketing, baseado nas mesmas acbes do
marketing tradicional utilizado em midias offline
(STRAUSS; FROST, 2012);
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(if) Inbound marketing, que utiliza conceitos relacionados a
interagdo e cocriagdo de valor para a retencao e fidelizagao
de clientes (SOUSA, 2016).

A perspectiva do inbound marketing traria mais vantagens
para as empresas, uma vez que é mais apropriada para o ambiente
online, e gera para o cliente um valor maior, uma vez que esse
participa na cocriacao desse valor (SOUSA, 2016; TORRES, 2009;
VARANDA, 2010). Para testar essa premissa entre os consumidores
online da cidade de Tedfilo Otoni-MG, esse estudo aplicou
questionario a uma amostra por conveniéncia de estudantes de uma
Instituicdo de Ensino Superior do municipio.

Os resultados mostram que, comparativamente a influéncia
de banners inseridos em sites e portais (média=2,57), a influéncia da
interacdo em midias da empresa (média=3,28) é maior (p<0,05 no
teste de Wilcoxon), indicando que, dentro da amostra analisada,
interacGes como a possibilidade de postar sugestdes, comentarios e
solicitacBes de informacdes gera maior propensdo a compra de
produtos ou servicos da empresa.

Analisando de forma mais especifica a midia rede social,
comparou-se a média da influéncia de banners inseridos em sites e
portais com a influéncia atribuida a participacdo em redes sociais da
empresa (média=3,10). Como o resultado do teste de Wilcoxon
mostrou que as médias sdo diferentes (p<0,05), verifica-se que a
influéncia da participacdo em redes sociais é maior.

Assim, pode-se assumir que 0s respondentes tém como
referéncia inicial para compras online as informaces e conteido das
redes sociais (informacdes de promogdes da empresa, comentarios
de outros participantes da rede, sugestbes da empresa e de outros
participantes que otimizam a experiéncia com 0 consumo de
determinado produto ou servico).
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CONCLUSOES

Esse estudo buscou analisar a influéncia dos esforcos em
inbound marketing em amostra de consumidores online da cidade de
Tedfilo Otoni. Os resultados mostram que, como citado no
referencial tedrico, a influéncia dos esfor¢cos em inbound marketing
é superior a dos esforcos em outbound marketing, confirmando a
premissa de que a participacdo do cliente (que passa a ser um
prosumer) na cocriacdo de valor, por meio da interacdo com a
empresa, influi no comportamento de compra (GABRIEL, 2010;
STRAUSS; FROST, 2012; TORRES, 2009).

Como desdobramentos gerenciais desses resultados, pode-se
citar a confirmacao da importancia do uso de redes sociais por parte
das empresas. Confirma-se também a importancia de fornecimento
de conteldo atrativo por parte das empresas que envolvam 0s
potenciais clientes, e propiciem uma melhor experiéncia quando do
consumo da proposta de valor oferecida pela empresa.

Como exemplo cita-se o fornecimento de informagoes
nutricionais e indicacdo de locais apropriados para atividades fisicas
em redes sociais de empresas de equipamentos esportivos, ou
promogédo de encontros virtuais com autores em redes sociais de
livrarias.

Com relagdo as limitagbes, pode-se destacar a forma de
amostragem por conveniéncia, que ndo permite inferéncias
estatisticas, ou seja, ndo € possivel generalizar os resultados para
uma populacdo, e os resultados séo circunscritos apenas a amostra.

Esse tipo de amostragem foi escolhido por se adequar aos
limites de recursos financeiros e de ferramentas de anélise de dados
dos pesquisadores, e torna a pesquisa ndo probabilistica. Outra
limitacéo refere-se as variaveis analisadas.
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O comportamento de consumo é influenciado por muitas
variaveis, individuais, sociais, econdmicas e situacionais, e nesse
estudo abordou-se somente a influéncia dos estimulos originados
pelo outbound marketing e pelo inbound marketing. Como néo
houve um tratamento para diminuir a interferéncia de variaveis
estranhas, os resultados obtidos nessa amostra podem variar se
replicados em outra amostra.

Através da andlise dos resultados surgiram novas questdes a
abordar, que séo sugeridas aqui como temas de novos estudos. A
respeito do inbound marketing é interessante buscar compreender,
além do ponto de vista dos consumidores, a visdo das empresas,
agéncias e profissionais de marketing, sobre essa técnica.

Outra sugestdo refere-se ao processo de cocriacdo de valor.
Indica-se estudo analisando quais recursos participam mais
frequentemente dos processos de cocriagdo de valor nos diferentes
ramos de atividade.

REFERENCIAS

ARAGAO, F. B. P. et al. “Curtiu, comentou, comprou. A midia
social digital Instagram e o consumo”. Revista Ciéncias
Administrativas, vol. 22, n. 1, 2016.

ARNOULD, E. J.; THOMPSON, C. J. “Consumer Culture Theory
(CCT): Twenty Years of Research”. Journal of Consumer
Research, vol. 31, n. 4, 2005.

BALLANTYNE, D.; NILSSON, E. “All that is solid melts into air:
the servicescape in digital service space”. Journal of Services
Marketing, vol. 31, n. 3, 2017.

212



MARKETING: DISCUSSOS CONTEMPORANEAS

BAREFOOT, D.; SZABO, J. Manual de marketing em midias
sociais. Sao Paulo: Editora Novatec, 2010.

BETTENCOURT, L. A.; LUSCH, R. L.; VARGO, S. L. “A Service
Lens on Value Creation: marketing’s role in achieving strategic
advantage”. California Management Review, vol. 57, n. 1, 2014,

COSTA, L. M. “A evolugao do marketing digital: uma estratégia de
mercado”. Anais do XXV Encontro Nacional de Engenharia de
Producdo. Fortaleza: UEPA, 2011.

GABRIEL, M. Marketing na Era Digital: Conceitos, Plataformas
e Estratégias. Sdo Paulo: Editora Novatec, 2010.

GALVAGNO, M.; DALLI, D. “Theory of value co-creation: a
systematic literature review”. Managing Service Quality, vol. 24,
n. 6, 2014.

GUMMESSON, E.; LUSCH, R. F.; VARGO, S. L. “Transitioning
from service management to service-dominant logic: observations
and recommendations”. International Journal of Quality and
Service Sciences, vol. 2, n. 1, 2010.

HEINONEN, K. “Consumer Activity In Social Media: Managerial
Approaches To Consumers’ Social Media Behavior”. Journal of
Consumer Behavior, vol. 10, n. 6, 2011.

KAPLAN, A. M.; HAENLEIN, M. “Users of the world, unite! The
challenges and opportunities of Social Media”. Business Horizons,
vol. 53, 2010.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracdo de Marketing para
0 Século XXI: como criar, conquistar e dominar mercados. Sdo
Paulo: Editora Pearson, 2012.

213



MARKETING: DISCUSSOS CONTEMPORANEAS

KOZINETS, R. V. “The field behind the screen: Using netnography
for marketing research in online communities”. Journal of
Marketing Research, vol. 39, n. 1, 2002.

LUSCH, R. F.; VARGO, S. L. Service Dominant Logic: premisses,
perspectives, possibilities. New York: Cambridge University Press,
2014.

MUNIZ, A. M.; O'GUINN, T. C. “Brand community”. Journal of
Consumer Research, vol. 24, n. 4, 2001.

NEGHINA, C. et al. “Value cocreation in service interactions:
Dimensions and antecedents”. Marketing Theory, vol. 15, n. 2,
2015.

PRODANOQV, C. C.; FREITAS, E. C. Metodologia do trabalho
cientifico: métodos e técnicas das pesquisas e do trabalho
académico. Novo Hamburgo: Editora Feevale, 2013.

SOUSA, G. A. M. O inbound marketing como estratégia de
marketing digital para vendas (Trabalho de Concluséo de Curso
de Graduagdo em Comunicacédo Social). Brasilia: UCB, 2016.

STRAUSS, J.; FROST, R. E-Marketing. Sdo Paulo: Editora
Pearson, 2012.

TORRES, C. A Biblia do Marketing Digital. Sdo Paulo: Editora
Novatec, 2009.

VARANDA, L. I. A. Inbound marketing: estudo sobre a percepgéo

da credibilidade da fonte em comunidades online (Dissertacdo de
Mestrado em Markting). Lisboa: ISCTE, 2010.

214



CAPITULO 8

Inteligéncia de Marketing e Customer
Relationship Management - Um Estudo Quantitativo







MARKETING: DISCUSSOS CONTEMPORANEAS

INTELIGENCIA DE MARKETING E CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT - UM ESTUDO
QUANTITATIVO

Maria Nascimento Cunha

Nos dias atuais, os clientes estdo ficando cada vez mais
exigentes quanto ao atendimento que recebem das empresas que
possuem marketing de relacionamento. Para que haja um
atendimento adequado, essas empresas precisam ter programas
informatizados que propiciem um servico de qualidade para 0s
clientes, pois a tendéncia é que estes clientes figuem ainda mais
exigentes com o passar do tempo.

Neste contexto é vital demonstrar a importancia do marketing
de relacionamento com os clientes e, para se obter um marketing de
qualidade, é necessario o Customer Relationship Management
(CRM), programa essencial para uma empresa que quer permanecer
no mercado de consumidores tdo exigentes e, consequentemente,
obter lucros maiores.

O poder das novas tecnologias e da internet, funcionam como
um forte potenciador empresarial. Apesar dos estudos nesta area
ainda se encontrarem em fase inicial, na maior parte dos paises,
facilmente se consegue perceber a dinamizacdo que trazem para as
empresas (AL-WESHAH, 2012).

O CRM surge no universo empresarial como um conjunto de
ferramentas com o objetivo de estreitar o relacionamento com os
clientes, sendo muito mais do que um simples software, mas sim a
base para a sustentacdo de estrategias de marketing de
relacionamento desenvolvidas pelas empresas. Essas ferramentas
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compreendem sistemas informatizados que podem auxiliar nesta
tarefa, e também promover uma completa mudanca de
comportamento organizacional.

O setor bancario €, sem duvida, um grande investidor na area
da Inteligéncia de Marketing e Customer Relationship Management.
No entanto, hd um padréo entre os executivos bancarios que os torna
incapazes de alcangar os resultados esperados (AL-WESHAH;
DEACON; THOMAS, 2009).

No ambiente turbulento que se vive atualmente, é facil
compreender gque os bancos também enfrentam grandes riscos de
adaptacdo. Afinal, o setor bancério de Portugal, como em outros
lugares do mundo, tem tido mudancas notaveis nos ultimos anos.

Desse modo, parece Obvio, a necessidade de uma
coordenacdo no sentido de adotar informacdes técnicas ao nivel da
Inteligéncia de Marketing e Customer Relationship Management
(AL-WESHAH; DEACON, 2009). Até porque este pode
desempenhar um papel critico na adaptacdo as mudancas (AL-
NSOUR; AL-WESHAH, 2011).

No setor bancério, os pontos fracos, passam pela forte
concorréncia, mas também pela satisfacio do consumidor. E fécil
para 0s bancos concorrentes capturarem consumidores insatisfeitos.
Para aumentar a satisfacdo do consumidor, fidelizar e reté-lo, os
bancos tém que adotar uma forte abordagem ao nivel do Marketing
Relacional (AZZAM, 2014).

Para realizar esta tarefa, Igbaekemen (2014), afirmou que a
Inteligéncia de Marketing e o Customer Relationship Management
estdo intimamente relacionados com uma coleta de informacoes, de
forma que se possa projetar e modificar os planos de marketing,
adaptando-os as necessidades dos consumidores.
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Para manter uma posicdo competitiva e eficaz, as
organizagOes utilizam a Inteligéncia de Marketing e 0 CRM, pois
juntos fornecem informacdes de carater politico, econdmico,
tecnoldgico, cultural e ainda dados sobre o perfil demogréafico dos
consumidores e concorrentes (SUTTLE, 2009). Podem ainda ser
utilizados, no intuito de reduzir as inquietagdes e incapacidades,
assim como a exposicao aos riscos ambientais (JOHNS; DOREN,
2010).

A Inteligéncia de marketing e 0 CRM podem ter diversas
fontes: pessoal executivo, engenheiros, cientistas, intermediarios e
pessoal de vendas (IGBAEKEMEN, 2014). Venter e Rensburg
(2014) afirmam que a Inteligéncia de Marketing e 0 CRM, tem um
efeito direto na percepcdo do consumidor sobre a qualidade e
desempenha um papel mediador, refletido nas suas fortes relaces
com outros elementos.

Venter e Rensburg (2014), concluiram que a Inteligéncia de
Marketing, o CRM tradicional e as ferramentas de marketing tém um
grande papel na melhoria da tomada de deciséo.

No entanto, o papel das novas ferramentas ndo ficou claro.
Analisando as praticas, propde-se que a qualidade da Inteligéncia de
Marketing e do CRM, em termos de tecnologia de informagéo e
comunicacdo possa apoiar diferentes areas.

Venter e Rensburg (2014), afirmam que, apesar do foco claro
das decisbes estratégicas de marketing, sdo poucos 0s estudos
realizados que refletem a melhoria na tomada de decisbes
estratégicas de marketing.

Laketa, Sanader, Laketa e Misic (2015) afirmam que o
relacionamento com o consumidor é um processo de comunicacao
que visa recolher informacgdes sobre 0 mesmo e as suas reacoes, a
fim de identificar o valor do consumidor para bancos.
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Para apoiar o processamento destas informagdes Al-Weshah,
Deacon e Thomas (2009), concluiram que a gestdo de topo deve
apoiar e valorizar os resultados obtidos por meio da Inteligéncia de
Marketing e do CRM como forma de melhorar o desempenho global
do banco.

Assim sendo, esta pesquisa pretende investigar o efeito das
praticas da Inteligéncia de Marketing e do Customer Relationship
Management em manter relacionamentos a longo prazo com
consumidores atuais e construir relacionamentos com novos
consumidores.

INTELIGENCIA DE MARKETING E CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT

Os relacionamentos com 0s consumidores ndo tém apenas
como objetivo recolher informacdes. A pedra basilar é disponibilizar
as empresas, informac6es relevantes para que seja possivel satisfazer
as necessidades dos consumidores e identificar novos consumidores
(TORIANI; ANGELONI, 2011).

Inteligéncia de Marketing

O CRM ou, utilizando a tradugéo de forma literal, Gestao de
Relacionamento com o Cliente que, conforme estudos de Stone
(2001), é a mesma coisa que marketing de relacionamento.

O autor compreende que CRM e marketing de
relacionamento consistem na mesma pratica de melhorar as rela¢6es
com os clientes. Ja Madruga (2004) afirma que CRM e marketing de
relacionamento andam juntos, lado a lado.
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Segundo Madruga (2004), o CRM € a ajuda da tecnologia
para o marketing de relacionamento. O autor também conclui que 0s
dois devem andar juntos, um completando o outro e vice-versa. Swift
(2001), relata que o marketing de relacionamento € um processo sem
fim de criacdo de valores individuais com os clientes em geral.

O relacionamento com o consumidor é um processo de
comunicacdo que visa recolher informagdes. Por outro lado, 0s
consumidores podem obter informacbGes importantes sobre as
atividades do banco que atendem as suas necessidades. Mais
especificamente, o objetivo do marketing tradicional é enviar
mensagens para 0s consumidores.

Swift (2001), explica que um relacionamento individualizado
exige ndo somente um conhecimento do cliente, mas também a
capacidade de capturar informacdes, analisa-las e reagir rapidamente
as necessidades dos clientes. Com essas informagfes, a empresa
também é capaz de examinar as melhorias de lucro e tomar decisdes
sobre quais clientes a empresa deve tentar reter.

Para Peppers e Rogers (1999), a empresa, a partir das
informacdes que obteve sobre o cliente ¢ capaz de “customizar” os
seus produtos e/ou servigos confor, e a necessidade de cada cliente.
Os autores referem ainda que, conhecendo bem os clientes, a
empresa pode aumentar o nimero de vendas cruzadas e reduzir os
custos de transacgao.

Conforme Laketa et al. (2015), o objetivo do marketing
moderno é receber feedback dos consumidores. Panjaitan e Kristian
(2014) também afirmam que o CRM é uma maneira de construir
relacionamentos com os consumidores, a fim de manter-lhes a
lealdade e o compromisso de continuar a adotar os produtos da
empresa.

Soliman (2011), afirmou que 0 CRM constroi conceitos de
fidelizacdo do consumidor que, por sua vez, melhora o desempenho
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dos negocios. Customer Relationship Management é o processo de
construcdo e conservacao de relagdes rentaveis, viabilizando a oferta
de produtos valiosos capazes de manter satisfeitos os consumidores.

Ibrahim, Hamid, Babiker e Ali (2015), mencionam que a
importancia do relacionamento com o consumidor deve ser uma
estratégia eficaz e poderosa para ganhar, reter e promover a
fidelizagdo dos mesmos.

O importante, neste processo, € conseguir nNOvVos
consumidores, manter os consumidores existentes e maximizar o
valor do produto ou servico. No entanto, adquirir novos
consumidores é mais caro do que manter. Panjaita e Kristian (2014),
afirmam que o CRM funciona como uma forma de construcdo de
relacionamentos com consumidor a fim de manter o0 compromisso e
a lealdade.

Laketa et al. (2015) afirmam que a personalizacdo do
relacionamento com o consumidor significa que o banco interage
com cada consumidor, individualmente, a fim de alcancar a lealdade
a longo prazo.

Dimensdes do CRM

A dimensdo tecnolégica do CRM engloba as seguintes
variaveis: Tecnologia da Informacéo (T1), banco de dados, dados dos
clientes, Data Warehouse, Data Base Marketing, Data Mining, Call
Center e Sales Force Automation (SFA).

A dimenséo organizacional do CRM engloba planejamento e
monitoramento do projeto de CRM, recursos humanos, mudanca na
filosofia empresarial e poder, sendo eles: planejamento e
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monitoramento do projeto de CRM; Recursos humanos; Mudanca
na filosofia empresarial; e Poder que, no contexto do CRM, é preciso
a concessédo de autonomia suficiente aos colaboradores da empresa
para a realizacdo das suas tarefas diarias. A antiga visao da delegacao
de ordens deve ser substituida pelo empowerment (FERREIRA;
SGANZERLLA, 2000).

CONSIDERACOES METODOLOGICAS

Para alcancar os objetivos do estudo, foi utilizado o método
quantitativo. Para tal, recorreu-se ao programa de analise estatistica
SPSS. O SPSS facilitou as andlises de frequéncia, coeficientes de
correlacdo e analises de regresséo que, normalmente, sdo usadas para
identificar relacbes. Neste caso, relagbes ao nivel do Customer
Relationship Management, Inteligéncia de Marketing e as relacfes
dos consumidores com 0s bancos.

Para garantir a validade do questionario, sua versao final foi
pré-testada numa amostra de 30 individuos. Apo6s se proceder a
pequenos ajustes de semantica, os questionarios foram distribuidos
para autopreenchimento, obtendo-se uma amostra nao
probabilistica, por conveniéncia, composta por 210 individuos.

Caracterizacéo do perfil geral da amostra

Em termos de caracterizacdo do perfil geral da amostra, mais
concretamente no que diz respeito a idade, os individuos foram
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agrupados em 6 escalGes etarios, conforme se pode analisar na
Tabela 1.

Tabela 1 - Faixa etaria

Variaveis
Faixa etaria Respondentes Percentagem (%)
18-25 19 0,09
26-35 16 0,08
36-45 28 0,13
46-55 111 0,53
56-65 23 0,11
66-79 13 0,06
Total 210 100,00

Fonte: Elaboragéo prdpria.

Relativamente ao género, dos 210 individuos presentes na
amostra, verifica-se, a existéncia de uma relacdo de equilibrio entre
os dois géneros. Contudo a existéncia de um nimero de mulheres
superior ao numero de homens, ndao tem a pretensdo de um rigor
proporcional estatistico, respeitando, no entanto, a tendéncia
assinalada pelo Instituto Nacional de Estatistica (Tabela 2).

Em relacdo a caracterizacdo sociodemogréafica da amostra,
parece importante compreender a sua origem ao nivel profissional
(Tabela 3). No que diz respeito ao nivel de escolaridade da amostra,
esta demonstra que, 32 dos seus elementos (correspondente a 15%
do total da amostra), possuem nivel secundério, 102 dos individuos
(49% da amostra) sdo licenciados e apenas 76 individuos, 36% do
total da amostra, possuem pds-graduacdes, mestrados ou doutorados
(Tabela 4).
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Como forma de completar a  caracterizacdo
sociodemografica, conforme mostra a Tabela 5, é importante
perceber a sua origem geografica. Desta forma, verificou-se que a
amostra foi composta por individuos da Zona Norte de Portugal num
total de 42%. O centro de Portugal apresenta-se com 36%, e o Sul
com 14%, finalmente, as ilhas surgem com apenas 16 individuos
(8% da amostra).

Tabela 2 - Género

Sexo Respondentes Percentagem (%0)
Masculino 93 0,44
Feminino 117 0,56

Total 210 100,00

Fonte: Elaboragéo prdpria.

Tabela 3 - Situacdo profissional

Situacéo profissional Respondentes Percentagem (%0)
Estudante 09 0,04
Desempregado 32 0,15
Autbnomo (trz,iba_lha por conta 123 0,59

propria)
Empregado registrado 32 0,15
Aposentado 14 0,07
Total 210 100,00

Fonte: Elaboracéo propria.

225



MARKETING: DISCUSSOS CONTEMPORANEAS

Tabela 4 - Nivel de escolaridade

Nivel de escolaridade Respondentes Percentagem (%)

Secundario Licenciatura

32 0,15

. x 102 0,49
Mestrado/Pés-Graduacéo 76 0.36
Total 210 100,00

Fonte: Elaboragéo prdpria.

Tabela 5 - Caracterizacéo sociodemogréfica

Local da residéncia Respondentes Percentagem (%)
Zona Norte Zona Centro Zona 89 0,42
sul 76 0,36
Ilhas 29 0,14
16 0,08
Total 210 100,00

Fonte: Elaboragéo prdpria.

ANALISE DOS RESULTADOS

Alpha de Cronbach

A primeira andlise estatistica a ser considerada foi o teste de
Alpha de Cronbach que permite determinar o limite inferior da
consisténcia interna de um grupo de varidveis ou itens. Este limite

corresponde a correlagdo que se espera
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outras escalas hipotéticas do mesmo universo e com igual nimero
de itens utilizados para medir a mesma carateristica.

Para calcular o valor do Alpha de Cronbach para a analise da
consisténcia interna dos fatores é condicdo necessaria que as
variaveis estejam categorizadas da mesma forma, o que, em alguns
casos, corresponde a aplicacdo da mesma escala de Likert, por isso
devem excluir-se as variaveis de justificacdo. O valor do Alpha deve
ser positivo, variando entre 0 e 1, conforme se pode verificar na
Tabela 6.

Neste caso, o valor do Alpha de Cronbach, apresenta-se com
um valor de 0,9 valor que vai ao encontro do estudo realizado por
Al-Washah (2018) sobre os bancos de Portugal. Este valor indica
uma consisténcia interna muito alta entre as variaveis no instrumento
de estudo.

Tabela 6 - Alpha de Cronbach

Valor Consisténcia

Superior a 0,9 Muito boa
Entre 0,8 e 0,9 Boa
Entre 0,7¢0,8 Razoavel
Entre 0,6 € 0,7 Fraca
Inferior a 0,6 Inadmissivel

Fonte: Elaboracéo propria.
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Conceitos de Inteligéncia de Marketing

De forma a explorar melhor todos os conceitos e beneficios
da Inteligéncia de Marketing e do Customer Relationship
Management no Sistema bancario portugués, foram analisadas as
médias, os desvios, o grau de concordancia e a classificacéo.

De acordo com o resultado, os conceitos e beneficios da
Inteligéncia de Marketing variam entre 3,28 a 4,22, de moderado a
alto grau de concordancia pelos respondentes, os resultados mostram
que o item:

A Inteligéncia de Marketing ajuda o banco a coletar
informagdes diarias sobre as diferentes varidveis no mercado para as
decisdes de apoio, obteve a maior média, com 4,22 e SD 0,611.

Em seguida, em segunda posicdo: IM suporta atividades
operacionais, apresenta-se com uma média de 4,12 e SD de 0,652.
Os resultados também mostram que o ponto: A Inteligéncia de
Marketing suporta direcOes estratégicas (longo prazo) apresenta uma
classificacdo mais baixa com a média de 3,28 e SD 0,622. O ponto:
hd uma equipe especializada para trabalhar a Inteligéncia de
Mercado em cada banco, tem uma classificacdo baixa (com media
de 3.34 e com SD 0,813).

Esses resultados indicam que o banco utiliza a Inteligéncia
de Marketing, principalmente, para as atividades operacionais, em
vez de atividades estratégicas. Os resultados sdo apoiados por
Igbaekemen (2014).

Os resultados também sdo apoiados por Micu, Micu,
Cristache e Lukacs (2014), que afirmam que é necessario considerar
a integracdo das dimensdes da Inteligéncia de Marketing (tanto a
nivel operacional como estratégico) para determinar uma posicao
mais competitiva na industria.
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Tipos de informagéo de inteligéncia

Para identificar os tipos de informacdes fornecidas pela
Inteligéncia de Marketing nos bancos de Portugal, as respostas de
cada ponto foram analisadas usando, também, a média, o desvio-
padrdo, o grau de concordancia e a classificacao.

De acordo com a andlise realizada: O banco coleta as
informacdes de marketing necessarias sobre 0s seus consumidores,
obteve a maior classificagdo com uma média de 4,24 e um desvio-
padrdo de 0,710. Relativamente ao préximo ponto: O banco coleta
as informacOes de marketing necessarias sobre seu ambiente, teve
uma media de 3,92 e SD de 0,810.

No ponto: O banco coleta a informacdo de marketing
necessaria sobre produtos bancarios, apresenta-se uma baixa
classificagdo com uma media de 3,45 e com SD de 0,830. Esses
resultados revelam que o banco usa a Inteligéncia de Marketing,
principalmente, para analisar o consumidor em termos de
necessidades e relacionamentos.

Os resultados também revelam que a Inteligéncia de
Marketing € usada para adaptar as atividades do banco para mudar o
ambiente. No entanto, a Inteligéncia de Marketing ndo é utilizada
efetivamente para desenvolver produtos bancarios.

Esses resultados séo apoiados por Nwokah e Onduku (2009),
que concluem que uma das principais prioridades é aproveitar a
qualidade do produto sob medida para satisfazer os seus
consumidores e avaliar o ambiente.

Os resultados também s&o assegurados por Huster (2005) que
sugeriu que as empresas precisam de informac6es sobre 0s seus
ambientes internos e externos relacionados com os consumidores,
concorrentes e industria. Além disso, Wright, Eid e Fleisher (2009)

229



MARKETING: DISCUSSOS CONTEMPORANEAS

afirmam que, 48% dos bancos no Reino Unido, estdo relacionados
com o comportamento dos consumidores.

Fontes de Inteligéncia de Marketing

Com o objetivo de identificar as fontes comuns da
Inteligéncia de Marketing nos bancos de Portugal, as respostas dos
entrevistados, para cada item, tambeém foram analisadas. Os
resultados da analise variam entre 3,56 e 4,22 e um grau de
concordancia entre o medio e o alto.

Os resultados que o item: O banco depende do feedback dos
consumidores para coletar as informacdes de marketing necessarias,
tem a maior média, 4,22 e SD 0,692; a segunda classificacdo surge
relativamente ao item: O banco depende das redes sociais para
coletar as informacGes de marketing necessarias, com media de 4,17
e SD de 0,673.

Os resultados também para o item: O banco conta com
jornais e revistas para coletar as informacGes necessarias de
marketing, apresenta uma classificagdo mais baixa com média de
3,24 e com SD de 0,814. Esses resultados revelam que os bancos de
Portugal dependem, principalmente, do feedback dos seus
consumidores.

Os resultados também revelam que as redes sociais S0 um
canal de comunicacéo efetivo e servem para coletar informacdes de
marketing. Além disso, os jornais e as revistas, sao a fonte mais fraca
da Inteligéncia de Marketing. Esses resultados sdo apoiados por
Venter e Tustin (2009), que afirmam que os dados externos podem
ter sido obtidos de processos que reunem informacdes néo
estruturadas sobre forcas ambientais, como concorrentes e
consumidores, de fontes primarias e secundarias.
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Inteligéncia de Marketing e a relacéo atual com os consumidores

A fim de explorar o papel da Inteligéncia de Marketing na
manutencdo de relacionamentos com os consumidores atuais dos
bancos de Portugal, foram avaliadas as respostas dos entrevistados
para cada item de instrucdo. Esses itens variam de 3,66 a 4,11 com
um alto grau de concordancia.

Os resultados mostram que o item: Inteligéncia de Marketing
é utilizada para penetrar o mercado, tem a maior média com 4,11 e
SD 0,729, e a segunda classificacdo € para o item:

Inteligéncia de Marketing contribui para manter os
consumidores existentes, com média de 3,88 e SD de 0,831. Os
resultados também mostram que o item: Inteligéncia de Marketing
contribui para melhorar a qualidade das relagbes com o0s
consumidores atuais, tem a classificacdo mais baixa, com média de
3,66 com SD de 0,916.

Esses resultados revelam que os bancos de Portugal usam a
Inteligéncia de Marketing para entrar no segmento de mercado atual,
a fim de manter um relacionamento de longo prazo com os
consumidores atuais. Porém, a qualidade da relacdo com os
consumidores é de prioridade baixa para 0s bancos.

Esses resultados sdo apoiados por Faryabi, Moradi,
Yasrebdoost e Moghadam (2013) que concluiram que a atengédo para
criar a Inteligéncia de Marketing é uma das necessidades mais
importantes de uma sociedade para crescer e cativar 0s
consumidores.
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Inteligéncia de Marketing e 0s novos relacionamentos com
consumidor

A fim de explorar o papel da Inteligéncia de Marketing na
construcdo de relacionamentos com novos consumidores, foram
avaliados os diversos itens da varidvel seguinte. Estes resultados
variam de 3,61 a 4,17, com alto grau de concordancia, os resultados
também mostram que o item: Inteligéncia de Marketing é utilizada
para desenvolver o mercado para o banco, tem a maior média com
4,17 e SD de 0,682.

A segunda classificacdo surge ligada ao item: Inteligéncia de
Marketing contribui para atrair novos consumidores, com média de
4,12 e SD de 0,771. Os resultados também mostram que o item:
Inteligéncia de Marketing contribui para melhorar a qualidade dos
relacionamentos com novos consumidores, tem a classificagdo mais
baixa com média de 3,61 e com um SD de 0,912.

Estes resultados revelam que os bancos de Portugal usam a
Inteligéncia de Marketing para procurar novos segmentos de
mercado, a fim de construir relacionamentos de longo prazo com
novos consumidores. No entanto, a qualidade das relagdes com os
consumidores é também menos prioritaria para 0s bancos.

O efeito da Inteligéncia de Marketing na manutencdo de
relacionamentos com consumidores atuais

Para testar a primeira hip6tese do estudo, utilizou-se a
regressao linear, em que Y € uma variavel dependente (relacbes com
consumidores atuais), e X é uma variavel independente (inteligéncia
de marketing), (B0) é uma funcdo de interseccdo, (Bi) é um
coeficiente de regressdo ou declive, e (R2) é um coeficiente de
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determinacdo. O valor de interseccdo é o valor estimado dos
relacionamentos com o consumidor quando nao ha Inteligéncia de
Marketing nos bancos.

Em outras palavras, o valor 2,15 indica que o0s
relacionamentos  atuais dos  consumidores  funcionam,
independentemente, da Inteligéncia de Marketing. A inclinacéo da
linha indica a taxa de mudanca esperada nas relacbes com
consumidores atuais quando a Inteligéncia de Marketing € alterada.

Conforme observado na Tabela 7, quando a Inteligéncia de
Marketing é alterada por uma unidade, os relacionamentos atuais
com o consumidor serdo alterados positivamente por 0,84.

Tabela 7 - Regressdo Linear

Inteligéncia de Marketing

Coeficiente Coeficiente Coeficiente

Relagdo Interseccéo de de de . Rglggac_)
com x x . significativa
regressdo  correlacdo determinacdo
Clientes (B0O) (Bi) R R2 .
atuais 2,15 0,84 0,623 03gg  Confirmada

Fonte: Elaboragao propria.

A relacdo de R2 é a proporcdo da variacdo ou poder de
explicacdo no relacionamento com o consumidor, que pode ser
explicada pela Inteligéncia de Marketing, o que significa que o 0,39
de mudanca nos relacionamentos atuais com consumidores pode ser
explicado pela Inteligéncia de Marketing.

Portanto, a primeira hiptese de que "a Inteligéncia de
Marketing tem um efeito significativo na manutencdo de
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relacionamentos com consumidores atuais em bancos portugueses"
é aceita.

Os resultados do estudo sdo apoiados por Fleisher (2008) e
Faryabi et al. (2013) que concluem que a Inteligéncia de Marketing
tem um efeito positivo na lealdade dos consumidores, especialmente
em diminuir a sensibilidade dos consumidores, as alteragdes e custos
e aumentar os lucros do valor vitalicio dos consumidores (CLTV).

Além disso, Wright et al. (2009) afirmam que, 41% dos
bancos no Reino Unido, coletam informagdes que os auxiliam a
entender seus consumidores. Jandaghi, Amini e Tavakoli (2011)
também afirmam que € essencial que os profissionais de Inteligéncia
de Marketing desenvolvam sistemas de Inteligéncia de Marketing
apropriados que melhorem as relagbes com os consumidores.

O efeito da inteligéncia de marketing na construcdo de novos
relacionamentos com consumidor

Para testar a segunda hipétese no estudo, voltou-se a utilizar
a funcdo de regressao linear onde (Y) é uma variavel dependente
(novos relacionamentos com consumidor), (X) € uma variavel
independente (Inteligéncia de Marketing), (B0) é uma intersec¢do de
funcdo, (Bi) € um coeficiente de regressdo ou declive e (R2) é um
coeficiente de determinacdo. Neste caso, especifico, o valor de
interseccdo € o valor estimado dos relacionamentos com o
consumidor quando ndo hé Inteligéncia de Marketing nos bancos.

Em outras palavras, o valor indica novos relacionamentos
com o consumidor, independentemente da Inteligéncia de
Marketing. A inclinacéo da linha indica a taxa de mudanca esperada
no relacionamento com o consumidor quando a Inteligéncia de
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Marketing ¢ alterada por uma unidade, assim, as novas relacdes com
0s consumidores serdo alteradas positivamente por 0,92.

O R2 é a proporcao de variacdo ou mudanca de explicacdo
nos relacionamentos com novos consumidores e pode ser explicada
pela correta utilizagdo da Inteligéncia de Marketing (0,43).

Portanto, a segunda hipotese que afirma que "Inteligéncia de
Marketing tem um efeito significativo na construcdo de
relacionamentos com novos consumidores nos bancos de Portugal™
é aceita.

Os resultados do estudo sdo apoiados por Law (2009), que
confirmou que a gestdo dos relacionamentos com o consumidor sera
altamente aprimorada e alavancada com base na Inteligéncia de
Marketing.

Os resultados também séo apoiados por Faryabi et al. (2013),
que concluiram que a Inteligéncia de Marketing tem um efeito
significativo e forte no aumento da fidelidade dos consumidores,
especificamente, na reducédo dos custos para atrai-los. Além disso,
Jandaghi et al. (2011) também afirmam que os profissionais de
Inteligéncia de Marketing precisam ter um olhar mais agugado para
0 que influencia a procura do consumidor.

CONCLUSOES

As conclusdes do estudo podem ser divididas em duas
categorias: conclusdes de andlises descritivas e conclusdes de testes
de hipéteses e analise de regressao.

Com base na andlise descritiva, as conclusdes do estudo
podem ser resumidas da seguinte forma: em primeiro lugar, no que
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diz respeito ao conceito de Inteligéncia de Marketing que pode ser
utilizada para coletar informagdes diarias sobre as diferentes
variaveis e para apoiar decisdes e atividades operacionais.

Em segundo lugar, em relagdo aos tipos de informacgdes
fornecidas pela Inteligéncia de Marketing, parece facil verificar que
sdo ao nivel das informag¢bes do consumidor, informacGes de
ambiente, servicos bancérios, informacbes sobre servicos e
atividades, informacdes bancarias e de produtos bancarios.

Em terceiro lugar, as principais fontes de Inteligéncia de
Marketing em bancos de Portugal sdo o feedback do consumidor,
redes sociais e agentes especializados.

Em quarto lugar, em relacdo ao papel da Inteligéncia de
Marketing na manutencéo de relacionamentos com os consumidores
atuais, ela é usada, principalmente, para penetrar mercados, manter
0s consumidores atuais e melhorar a satisfacdo dos consumidores.

Em quinto lugar, em relacdo ao papel da Inteligéncia de
Marketing na construgdo de relacionamentos com novos
consumidores, 0s bancos de Portugal usam-na, principalmente, para
desenvolver mercado, atrair novos consumidores e apoiar o mercado
de segmentagao.

Com base em analises de regressao e testes de hipdteses, em
primeiro lugar, em relagdo ao efeito da Inteligéncia de Marketing ao
manter relacionamentos com consumidores atuais, as descobertas
revelam que ela tem um efeito positivo significativo na manutencao
de relacionamentos com consumidores atuais em bancos de
Portugal, o que significa que a primeira hipotese € aceita.

Em segundo lugar, em relagédo ao efeito da Inteligéncia de
Marketing na construcao de novas relacdes com os consumidores, as
descobertas revelam que a mesma tem um efeito positivo
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significativo na construgdo de relacionamentos com novos
consumidores em bancos de Portugal.

O que significa que a segunda hipdtese também ¢é aceita.
Existem, portanto, efeitos positivos significativos para Inteligéncia
de Marketing nos dois tipos de relacionamentos com consumidor
(manutencdo e construcdao de relacionamentos com consumidores
novos e atuais).

No entanto, os resultados revelam que os bancos de Portugal
utilizam a Inteligéncia de Marketing para construir relacionamentos
com novos consumidores, em vez de manter relacionamentos com
consumidores atuais. Assim, praticas de Inteligéncia de Marketing
nos bancos de Portugal tendem a obter um novo consumidor em vez
de manter os existentes.

Estas concluses indicam praticas menos positivas. De
acordo com a teoria dos relacionamentos de Panjaitan (2014), a
aquisicdo de novos consumidores é mais cara do que a manutengédo
dos atuais, uma vez que a nova aquisicdo custa entre duas a vinte
vezes mais cara.

Consequentemente, embora o0s bancos de Portugal
empreguem em Inteligéncia de Marketing sistemas para melhorar as
relacbes com os consumidores, eles tém que considerar a qualidade
do relacionamento com o consumidor como prioridade na
abordagem relacional.

Independentemente da limitacdo da pratica de Inteligéncia de
Marketing em bancos portugueses, estes tém potencial para melhorar
0s seus sistemas de Inteligéncia de Marketing, a fim de obter
vantagens competitivas baseadas no relacionamento com o
consumidor.
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RECOMENDACOES E SUGESTOES PARA ESTUDOS
FUTUROS

Com base nos resultados do estudo, muitas recomendagfes
podem ser propostas pelo mesmo. Este estudo é sobre as relaces
entre o banqueiro, as préticas de Inteligéncia de Marketing e
Costumer Relationship Management. As descobertas também tém
importantes implicacGes para os profissionais de marketing no setor
bancario da industria.

Uma boa Inteligéncia de Marketing pode ajudar os bancos a
obterem mais informagdes sobre como os consumidores falam e se
conectam com seus produtos e servi¢os bancarios. Para implementar
esta questdo, os bancos podem enviar equipes de observadores
treinados para interagir com os consumidores enquanto falam sobre
0s produtos do banco.

Sistemas de Inteligéncia de Marketing podem ser
desenvolvidos para permitir que os bancos possam adquir mais
lucros, expandir a agéncia bancéaria e melhorar as posi¢coes
competitivas. Recomenda-se que os bancos de Portugal adotem a
reducdo de custos e identifiguem oportunidades de mercado que
possam afetar negativamente a vantagem competitiva de negocios
sustentaveis.

Além disso, os bancos portugueses podem melhorar a sua
posicdo da inteligéncia relacional dos seus sistemas Costumer
Relationship Management por meio da coleta e analise de
quantidades substanciais de dados relevantes, necessarios e
oportunos. Para implementar este problema existem indicadores
relacionais que podem ser usados por bancos, como visitas pessoais,
telefonemas, redes sociais e e-mails que aprimoram as formas de
relacionamento dos consumidores com o0s seus bancos.
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Os bancos portugueses devem considerar a qualidade do
relacionamento com consumidor e ter como prioridade maxima a sua
relacdo de abordagem. Para implementar esta questdo os bancos
podem ir além da implementacdo do Costumer Relationship
Management, impulsionando os relacionamentos lucrativos para
aumentar a vida atil do consumidor.

Finalmente, os bancos portugueses devem ter na sua equipe
um profissional designado para manter e construir relagdes de longo
prazo com 0s seus consumidores. Para implementar esta acao
existem programas de treino para a equipe de atendimento ao
consumidor, que podem ser sistemas de incentivo e recompensa para
equipes talentosas na aquisicdo de relacionamentos com
consumidores que podem ser aplicadas pela administragao do banco.

Os bancos portugueses empregam Inteligéncia de Marketing
para construir relacionamentos com novos consumidores em vez de
manterem relacionamentos com os atuais. Consequentemente, 0s
bancos portugueses devem considerar a qualidade do
relacionamento de longo prazo com o consumidor como qualidade
da sua abordagem relacional.

O presente estudo tem algumas limitagdes: o campo de
estudo limitou-se ao setor bancario como inddstria de servigos.
Geograficamente, o estudo limitou-se a Portugal como um exemplo
de paises arabes e em desenvolvimento. O estudo utilizou uma
metodologia limitada a abordagem quantitativa de analise.

A luz das limitacBes do estudo, algumas recomendacgdes
podem ser propostas para futuros estudos. O presente estudo foi
também limitado ao setor bancario. Em futuras pesquisas, 0s estudos
poderdo ser ampliados para investigar industrias de servigos como
assisténcia médica e telecomunicacdes. Mais ferramentas e técnicas
podem ser utilizadas para melhorar as praticas de relacionamento
com o consumidor.
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Metodologicamente, o presente estudo utilizou a consecgado
de pesquisa, portanto, em estudos futuros podem ser adotadas outras
abordagens de estudos qualitativos para investigar diferentes
aspectos da Inteligéncia de Marketing e do Customer Relationship
Management, informacGes de ambiente, servicos bancérios,
informacdes sobre servicos e atividades, informacgdes bancérias e de
produtos bancérios.

As principais fontes de Inteligéncia de Marketing em bancos
de Portugal sdo o feedback do consumidor, as redes sociais e 0s
agentes especializados. Em relacdo ao papel da Inteligéncia de
Marketing na manutencéo de relacionamentos com os consumidores
atuais, ela é usada, principalmente, para penetrar mercados, manter
0s consumidores atuais e melhorar a satisfacdo dos consumidores.

Em relagdo ao papel da Inteligéncia de Marketing na
construgéo de relacionamentos com novo consumidor, 0s bancos de
Portugal usam-na, principalmente, para desenvolver mercado, atrair
novos consumidores e apoiar 0 mercado de segmentacéo.

Com base em analises de regressdo e testes de hipoteses, a
Inteligéncia de Marketing, ao manter relacionamentos com o0s
consumidores atuais, revela as descobertas que tém um efeito
positivo significativo na manutencdo de relacionamentos com
consumidores atuais em bancos de Portugal, o que significa que a
primeira hipotese foi aceita.

Em relacdo ao efeito da Inteligéncia de Marketing na
construcdo de novas relagdes com os consumidores, as descobertas
revelam que a ela tem um efeito positivo significativo na construcao
de relacionamentos com novos consumidores em bancos de
Portugal, o que significa que a segunda hipétese também foi aceita.

Embora existam efeitos positivos significativos para a
Inteligéncia de Marketing nos dois tipos de relacionamentos com o
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consumidor (manutencdo e constru¢do de relacionamentos com
consumidores novos e atuais).

No entanto, os resultados revelam que os bancos de Portugal
empregam a Inteligéncia de Marketing para construir
relacionamentos com novos consumidores em vez de manter 0s
relacionamentos com os consumidores atuais. Assim sendo, praticas
de Inteligéncia de Marketing nos bancos de Portugal tendem a obter
um novo consumidor em vez de manter um existente.

Esses achados indicam praticas nocivas e, de acordo com a
teoria dos relacionamentos de Panjaitan (2014), a aquisi¢do de novos
consumidores € mais cara do que manter os consumidores atuais,
uma vez que custa entre duas a vinte vezes mais caro atrair um novo
consumidor do que manter um consumidor existente.

Consequentemente, embora o0s bancos de Portugal
empreguem em Inteligéncia de Marketing sistemas para melhorar as
relacbes com os consumidores, eles tém que considerar a qualidade
do relacionamento com o consumidor como prioridade na
abordagem relacional.

Independentemente da limitacdo da pratica de Inteligéncia de
Marketing em bancos portugueses, estes tém potencial para melhorar
0s seus sistemas de Inteligéncia de Marketing, a fim de obter
vantagens competitivas com base no Customer Relationship
Management.
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Uma variedade de sentimentos e emocdes influenciam a
avaliacdo de um determinado preco ou de uma pratica de
precificacdo, entre eles o sentimento de injustica. Para Bechwati,
Sisodia e Sheth (2009), ha trés grandes antecedentes da injustica em
precos: percepcao de lucros excessivos para as firmas; percepcao de
comportamento imoral por parte da firma; e incapacidade dos
consumidores para entenderem a estratégia de precificagdo usada
pela firma.

Por isso, nos processos de mudanca de preco, o sentimento
de injustica constitui fator de risco para a imagem da empresa, uma
vez que pode provocar emogdes negativas como raiva ou decepcao,
que tendem a manter-se vividas na memoria com predominéncia
sobre as emocdes positivas (MAYER, 2007).

Assim, existe um limite entre valor justo ou injusto pelo qual
os clientes estdo dispostos a pagar, mantendo lealdade a marca. E,
em se tratando de injustica em precos, a lealdade & marca pode vir a
ser prejudicada. Rondan-Catalufia e Martin-Ruiz (2011), Martin-
Ruiz e Rondan-Catalufia (2008) e Fernandes e Slongo (2008)
esclarecem que justica e injustica sdo construtos distintos e ndo polos
opostos em um continumm unidimensional.
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Sdo diferentes principalmente porque a nocéo de injustica é
mais clara do que a de justica e a injustica na avaliacdo de precos
ocorre mediante comparacao a uma referéncia.

2% ¢¢

Os itens “preco”, “ (in)justi¢a” e “lealdade” sdo importantes,
por envolver emocdes em uma aquisicdo. Caso o cliente se sinta
injusticado em relagdo a pregos, as emocBes negativas (como a
frustracéo e a raiva) surgirdo, refletindo-se no processo da aquisi¢éo
e, talvez, afetando a lealdade a marca (JIN; HE; ZHANG, 2013;
FERGUSON, 2013).

Ou seja, o cliente pode atestar a qualidade de um
produto/servico, perceber valor no que esta lhe sendo entregue,
sentir-se satisfeito, gostar de uma determinada marca, tanto quanto
sentir-se injusticado no quesito preco, sentimento este que afetara,
de forma negativa, seu relacionamento com a empresa, sua
satisfacdo e, provavelmente, sua lealdade.

Os objetivos desta pesquisa foram avaliar, em uma analise
multigrupo, se a injustica em precos causa impactos nos
antecedentes de lealdade do cliente, como valor percebido, qualidade
percebida e satisfacdo, assim como identificar a similaridade dos
comportamentos entre grupos, divididos em fungdo da importancia
atribuida ao preco como varidvel determinante do processo de
compra.

Para tanto, realizou-se um survey, no qual foram coletados
dados de 516 clientes de um posto de combustivel e servicos da
cidade de Belo Horizonte, MG. Os dados foram analisados com a
utilizacdo de MEE, pelo método PLS.

A estrutura deste trabalho compde-se de cinco topicos
principias. No primeiro, sdo feitas as consideragdes iniciais a
respeito do assunto, objetivos da pesquisa e breve esclarecimento
acerca da metodologia utilizada.
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No segundo, circunstanciada por teéricos e estudiosos
encontram-se a abordagem das teorias e resultados de estudos sobre
0s impactos da injustica em precificacdo e das emocdes negativas
acerca da lealdade. O terceiro topico constitui-se da metodologia
adotada, fases da pesquisa e justificativas para seu Uuso
fundamentadas em estudos de pesquisadores referenciados.

No quarto topico encontra-se a apresentacdo e analise dos
dados em uma sequéncia ordenada, utilizando-se da caracterizagdo
dos entrevistados; modelo de mensuracdo (Outer Model); modelo
estrutural (Inner Model); e analise multigrupos - Preco como fator
determinante e ndo determinante de compra. Por fim, no quinto
topico sdo feitas as consideracbes finais, seguida da bibliografia
utilizada.

REFERENCIAL TEORICO

A inferéncia de “Custo versus Lucro” decorre do principio
do direito dual (Dual Entitlement). Kahneman, Knetsch e Thaler
(1986), asseguram em relacdo ao referido principio, a empresa e 0s
consumidores tém direitos nas transacdes de referéncia. Assim, tem-
se um preco referencial para o consumidor e um lucro referencial
para a empresa.

Em vista disso, uma empresa ndo tem o direito de aumentar
arbitrariamente seus lucros em decorréncia do aumento de seus
custos. Somente se 0s custos acrescidos forem de conhecimento
publico, ao serem repassados aos precos, poderdo ser considerados
justos pelos clientes.

Kahneman et al. (1986), atestam que da mesma forma que
0S negociantes tém direito aos termos de referéncia da transacéo, as
empresas tém direito ao seu lucro de referéncia. Segundo estudo dos
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autores, no mercado de consumo e trabalho é aceitavel uma empresa
aumentar seus precos ou cortar salarios, quando seus lucros estdo
ameacados, e manter os precos, quando o0s custos diminuem.
Contudo, €é injusto explorar mudancas na demanda aumentando
pregos, por provocar anomalias de mercado explicadas pelo
comportamento da empresa.

Fundamentada em Monroe (2003), a afirmativa de
Kahneman et al. (1986), deixa clara a légica do mercado capitalista
fundamentada ao atestar que, na economia capitalista (no caso dos
EUA), as decisbes de preco, tomadas tanto pelas instituices
publicas e privadas sem fins lucrativos como por aquelas cuja
finalidade é o lucro, apresentam-se complexas, multifacetadas e
orientadas ao ganho.

Na perspectiva do marketing, a precificacdo é vista como
uma decisdo variavel, contrariamente a visdo tradicional da teoria
econdmica, que a relaciona a quantidade de producdo, pre¢os por
produto e estratégias de demanda e procura.

Kalapurakal, Dickson e Urbany (1991), em relacdo ao direito
dual (Dual Entitlement), encontraram evidéncias de que o
julgamento feito pelos entrevistados poderia estar carregado de
influéncia de fatores econdmicos e nédo econdémicos.

Campbell (1999), atesta que o principio do direito dual (Dual
Entitlement) sugere que uma injustica é percebida quando um pre¢o
¢ aumentado (violando um preco de referéncia) na mesma medida
que a empresa aumenta seu lucro (violando o lucro de referéncia).
Contudo, quando o nivel de lucro € mantido, o aumento dos pregos
é visto como justo. O autor complementa:

O principio do direito dual indica que os consumidores tém
um senso de uma transacdo de referéncia (o preco e demais
condicdes da venda, muitas vezes com base no status quo), e que a
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percepcdao da justica de uma mudanca em relacdo ao preco de
referéncia é julgada com base nisto (CAMPBELL, 1999, p. 188).

Schiffman e Kanuk (2009, p. 124), definem preco de
referéncia como “qualquer preco que um consumidor utiliza como
base para comparagdo no julgamento de outro preco”.

Segundo os autores, diversos estudos tém demonstrado que
consumidores consideram 0s precos de venda de um produto ou
servigo mais altos do que os precos justos percebidos.

Outros estudos apontam que os consumidores adotam trés
tipos de referéncia de preco:

(i) Baixo aceitavel — quando localizados dentro de uma
faixa aceitavel de um mercado;

(i) Alto aceitdvel — quando proximos dos limites
extremos da faixa, contudo, dentro da faixa de
aceitabilidade;

(iii) Alto inaceitavel — quando muito acima da faixa
percebida como aceitavel. Para Rajendran e Tellis
(1994), os consumidores fazem uso de um preco de
referéncia que seja baseado em determinado contexto
e ndo no seu préprio valor.

Em outras palavras, a percepc¢éo do valor a ser pago, regida pela
emocao, estd presente desde o primeiro momento em que o cliente
se depara com um pre¢o ou uma negociacao.

De acordo com Rondan-Catalufia e Martin-Ruiz (2011),
Martin-Ruiz e Rondan-Catalufia (2008) e Fernandes e Slongo
(2008), justica e injustica sdo construtos distintos e ndo polos
opostos em um continumm unidimensional. Sdo diferentes nos
seguintes aspectos:
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(i) A nocéo de injustica é mais clara, aguda e concreta do
gue a de justica — as pessoas sabem definir o que é
injusto, principalmente, diante uma situag&o contraria
ao desejado;

(i) A'injustica na avaliagdo de precos ocorre por meio de
comparacdo a uma referéncia;

(iii)  Pesquisas tém focado o aspecto cognitivo da
percepcdo de injustica no preco, contudo
considerando a dimensdo afetiva que integra a
cognicdo (FERNANDESN; SLONGO, 2008).

Para Bolton, Warlop e Alba (2003), a justica em pregos é
definida como o julgamento sobre o resultado de um processo
mediante avaliacdo baseada em um padrdo razoavel, justo e
aceitavel. O aspecto cognitivo indica que julgamentos sobre a justica
no preco envolve uma comparacdo com um respectivo padréo,
referéncia ou norma vigente.

Os autores sugerem que o conhecimento do consumidor
relativo a precos, margens e custos, contribui para a injustica de
precos no mercado. Para Heussler et al. (2009), a emocdo é fator
importante, por respaldar a avaliagdo cognitiva de justica na
percepgédo de um preco, no momento em que o consumidor avalia o
seu aumento.

Sob essa Otica, investigaram como as emocdes impactam na
relacdo entre justica do prego percebido e disposi¢do para pagar.
Segundo os autores, a implementacdo de pre¢os € mais facil, quando
percebidos como justos e, nesse sentido, um aumento de precos de
até 20% pode ser absorvido por emogdes positivas.

J& Huppertz, Arenson e Evans (1978), definem prec¢os justos
como a distribuicdo equitativa de beneficios entre os consumidores
e empresas que vendem o produto ou prestam os servigcos. Campbell
(1999), levanta a questdo do que seja realmente o “justo”, afirmando
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que muitos estudos tém sido empreendidos neste sentido, contudo,
sem determinar o que realmente leva a identificacdo de um preco
justo ou injusto. Assim, a percepcao de injustica em precos esta
relacionada aos efeitos propostos de lucro e motivos inferidos. Esses
estudos indicaram que os consumidores percebem a injustica

[...] quando ele ou ela inferem que a firma tem um
motivo negativo (ie: que a firma esta tentando levar
vantagem ou explorar os consumidores nesse sentido
ou em outro) ou quando a mudanca de precos
aumenta o rendimento da empresa (CAMPELL,
1999, p. 188).

Xia, Monroe e Cox (2004, p. 3), definem a justica em precos
como uma avaliagdo do consumidor, associada as suas emocdes, da
diferenca (ou falta de diferenca) entre o preco disposto por um
vendedor e o preco por ele percebido, para decidir se é razoavel,
aceitavel ou justificavel.

Fernandes e Slongo (2008), atestam que a frequéncia de
compras é a que mais instiga a percepcdo de injustica. Portanto, entre
os clientes heavy users, a injustica no preco € mais facilmente
percebida, logo tornando-se maior.

Outro ponto de destaque refere-se ao nivel de
relacionamento, que impacta fortemente a percepc¢éo de injustica. Ou
seja, os clientes relacionais se sentem mais injusticados por se
sentirem traidos pela empresa. Finalmente, a injustica percebida é
menor, quando o preco pago € comparado a precos passados e nao
aos da concorréncia.

Anderson e Simester (2008), investigando o segmento de
roupas de tamanho grande, identificaram redugdo de demanda
quando os consumidores percebem injustica em pre¢os. Basso et al.
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(2011), estudaram o comportamento dos consumidores sobre a
perspectiva do beneficio de precos melhores para novos clientes em
detrimento dos clientes usuais, concluindo que os clientes sentiram
emocOes negativas quando perceberam a diferenca a maior nos
precos pagos usualmente, ao compara-los aos precos destinados aos
novos clientes em processo de conquista.

Chen, Tsai, Chuang (2010), avaliando o efeito da perda de
promocdes sobre a percepcao de injustica em precos, identificaram
que precos injustos tendem a provocar sentimentos negativos como
raiva, desapontamento e arrependimento.

Oliveira Barcellos e Neto (2012), em pesquisa realizada em
duty free, confirmaram que a percepc¢do de injustica em precos leva
a emog&o negativa, da mesma forma que a intengéo de retaliag&o.

Consequentemente, ao perceber a injustica, 0 consumidor se
vé induzido a avaliar (ou reavaliar) melhor a concorréncia, de forma
a evitar que tais fatos se repitam. No citado estudo, a retaliagdo se
deu pela boca a boca negativo, reclamacdo e intencdo de troca. As
pesquisas de Mayer e Avila (2010) e de Xia, Monroe e Cox (2004)
vao ao encontro de tais resultados.

Ferguson (2013), indica que a percepcdo de injustica em
preco pode acarretar atitudes negativas relativas ao fornecedor,
levando os consumidores a adotarem comportamentos de
autoprotecédo, como reclamacéo ou abandono da relagéo.

Jin et al. (2013), indicam que pagar um prego relativamente
maior leva os consumidores ao aborrecimento, causando reducao na
intencdo de compra, aumento da evasdo e de reclamacdes, e ainda
comportamentos de retaliacéo.

Mayer e Avila (2014), observaram que as reacdes a precos
injustos podem ser fortes e acompanhadas por elevados niveis de
raiva e, ainda, seguidas por comportamentos destrutivos do tipo boca
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a boca negativo e outras acOes capazes de afetar negativamente a
marca da empresa e, consequentemente, reduzir seu valor de
mercado. Diante disso, propde-se: H1: a percepcao de injustica em
precos influencia positivamente a emogao negativa.

Mayer (2006), desenvolveu uma escala dos niveis do
sentimento de raiva, variando do mais brando ao mais intenso:
zangado, aborrecido, irritado, irado, furioso, raivoso, indignado,
revoltado, respectivamente. A autora indica ainda que emocgoes
negativas acarretam algumas consequéncias, tais como reducao em:
percepcao de valor; intencdo de compra; confianga; e satisfacéo.

Dentre os fatores oriundos da injustica em precos estdo as
emoc0es negativas, ou seja, a raiva segmentada em suas formas de
expressao que, de alguma maneira, podem impactar os antecedentes
da lealdade, a saber: a qualidade percebida, o valor percebido e
satisfacdo (MAYER, 2006).

Portanto, as emocdes negativas advindas do sentimento de
injustica em relacdo a preco geram impactos destrutivos tanto na
expectativa do cliente como no seu conceito de qualidade e valor
percebido do servigo prestado, fatores antecedentes da lealdade a
uma empresa, comprometendo uma compra futura.

Homburg et al. (2005), confirmam que a percepg¢éo da justica
desempenha um papel importante na determinagédo de intengdes de
recompra depois de um aumento de pregos. Contudo, quando o
cliente percebe que o0 motivo para o aumento de preco € justo, sua
intencdo de recompra é fortalecida, contrariando o que ocorre com
os clientes que percebem um motivo negativo para um aumento de
precos.

No plano das consequéncias causadas pelos antecedentes
percebidos diante da injustica em precos, tem-se que, quando uma
injustica é percebida pelo consumidor, uma imagem negativa é
criada. Isto pode afetar o comportamento do consumidor, podendo
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impactar a sua intencdo de compra e recompra futura (PIRON;
FERNANDES, 1995).

Mayer (2007), alinhada ao descrito por Piron e Fernandes
(1995), atesta que pesquisas indicam que a percepcao de injustica
necessita ser evitada, haja vista gerar uma série de problemas para a
empresa, com destaque para a perda de clientes, as a¢Ges judiciais,
os boicotes, a perda de confianga no mercado, a deterioracdo dos
relacionamentos, da imagem, da marca, dentre outros prejuizos.

Para Basso et al. (2011), quanto mais fortes as emocoes
negativas, menores tendem a ser 0s niveis de confianca no
fornecedor ou prestador de servico. Segundo Monroe (2003), as
determinac6es do valor percebido pelos compradores dependem de
suas percepcOes da diferenca relativa de precos, e ndo somente da
diferenca no seu nivel absoluto.

Zeithaml (1998), demonstra que valor percebido e qualidade
percebida s&o, em parte, determinados pelo preco. Rondan-Catalufia
e Martin-Ruiz (2011) e Martin-Ruiz e Rondan-Catalufia (2008)
afirmam haver uma relagéo negativa entre pregos injustos e valor
percebido. Os autores também mostram que a percepc¢do de valor
leva & percepcdo de justica em pregos.

Bei e Chiao (2001), desenvolveram um modelo dos efeitos
da qualidade percebida no produto e servigo e da justica de precos
na satisfacdo e lealdade do consumidor. Dentre as descobertas, 0s
autores concluiram que os consumidores sdo mais leais quando estdo
satisfeitos, e que a qualidade percebida € um importante fator na
satisfacdo do consumidor. Concluiram, também, que qualidade
percebida e precos justos sdao importantes fatores na satisfacdo do
cliente.

Chen, Tsai, Chuang (2010), indicam haver relagdo positiva
entre raiva e reclamagdes, boca a boca negativo e abandono.
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Assim, objetivando confrontar tais antecedentes, ser feita a
conjuncdo do modelo de Mayer (2006) — composto de consequentes
da percepcao de injustica em pregos, com o modelo de Fornell et al.
(1996) — composto dos antecedentes da lealdade.

A escolha da “raiva” como elemento preponderante no
comportamento do consumidor, deve-se ao fato de ela ser,
provavelmente, o Unico fator emocional a fazer com que o cliente
opte por outra empresa, marca e/ou produto, quando se sente
frustrado em suas expectativas.

Diante disso, propde-se:

H2: A emocdo negativa (raiva) causada pela
injustica em preco influencia negativamente a
qualidade percebida.

H3: A emocdo negativa (raiva) causada pela
injustica em preco influencia negativamente a
satisfacao.

H4: A emocd@o negativa (raiva) causada pela
injustica em preco influencia negativamente o valor
percebido.

H5: A reducdo da Qualidade Percebida acarreta
influéncia negativa sobre a satisfacéo.

H6: A reducdo do Valor Percebido acarreta
influéncia negativa sobre a satisfacéo.

H7: A emocd@o negativa (raiva) causada pela
injustica em preco influencia indireta e
negativamente a lealdade atitudinal.

H8: A emocdo negativa (raiva) causada pela
injustica em preco influencia indireta e
negativamente a lealdade comportamental ¢é
negativamente afetada.
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METODOLOGIA

Este estudo possui natureza quantitativa, finalidade
descritiva e foi desenvolvido por meio de survey. A populacédo
estudada foi formada pelos clientes de um tradicional posto de
combustiveis e servigos, operando ha mais de 50 anos no mercado,
ostentando uma bandeira internacional, situado na zona sul de Belo
Horizonte, no Estado de Minas Gerais, Brasil, sendo a amostragem
ndo probabilistica definida por critérios de acessibilidade e
conveniéncia.

O estudo quantitativo foi desenvolvido por meio de pesquisa
estruturada, aplicado durante 10 dias seguidos, das 7 horas as 19
horas e, considerando o objetivo da pesquisa, a escala Likert de 5
pontos representou uma boa opg¢éo para avaliacdo dos questionarios,
visto que atendeu ao critério da busca de afirmativas, possibilitando
0 enquadramento das respostas dentro das expectativas. Sob esse
aspecto, o valor 1 representa a discordancia total e o valor 5 a
concordancia total.

O método de estimagdo empregado foi o dos minimos
quadrados parciais, o Partial Least Square (PLS), via software R
(versdo 3.2.0). De acordo com Hair et al. (2009), tanto
conceitualmente quanto na pratica, o PLS é similar ao emprego de
analises de regressao multipla no exame de possiveis relagdes entre
fatores compostos obtidos por meio da Exploratory Factor Analysis
(EFA).

A abordagem PLS tem sido referida como uma técnica de
modelagem suave com o minimo de demanda, ao se considerar as
escalas de medidas, o tamanho amostral e distribuigdes residuais
(MONECKE; LEISH, 2012).
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A pesquisa alcangou um total de 516 respondentes, por meio
de um questionario com 12 varidveis para caracterizacdo do
entrevistado e mais 30 questdes sobre 0 objeto de estudo, dividido
nos sete construtos descritos no modelo hipotético da pesquisa.

As questdes relativas aos construtos percepcéo de injustica e
emocdes negativas foram extraidas de Mayer (2006) e Mayer e Avila
(2010), ao passo que as questdes relativas aos construtos qualidade
percebida, valor percebido, satisfacdo, lealdade atitudinal e lealdade
comportamental foram elaboradas com base em Fornell, Johnson,
Anderson, Cha e Bryant (1996), adaptadas para 0 segmento em
anélise.

A amostra foi dividida em dois grupos, um com clientes para
0S quais 0 preco é determinante e outro para 0s quais 0 pre¢o ndo
caracteriza uma variavel determinante no processo decisério de
compra. Diante de tal divisdo, estimou-se uma analise multigrupos,
com vistas a identificar diferengas comportamentais em funcgdo da
importancia atribuida ao preco.

Foram encontradas apenas 12 células em branco ocorridas
em 5 diferentes questoes, totalizando 0,08% das respostas, ndo sendo
necessaria a exclusdo de nenhum individuo ou varidvel. A
apresentacdo dos dados colhidos foi realizada a partir dos seguintes
passos:

(i) Caracterizacéo dos entrevistados;
(ii) Modelo de mensuracdo (Outer Model);
(iii) Modelo estrutural (Inner Model);

(iv) Analise multigrupos - Preco como fator
determinante e ndo determinante de compra.
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ANALISE DOS RESULTADOS

A andlise primaria dos dados indica que dos 516
entrevistados, 68,02%, ou 351 respondentes, concordaram total ou
parcialmente com a afirmacdo “Considero o preco do combustivel
um fator determinante da compra”.

Desses, 73,50% eram do sexo masculino; 68,38% possuiam
carros nacionais; 66,95% possuiam carros FLEX; 4,08 anos era a
idade média da frota, 52,71% tinham mais de 46 anos, 56,98%
abasteciam o carro no maximo uma vez por semana; 79,77% tinham
uma renda acima de R$ 6.006,00 reais e 70,37% concordaram
totalmente ou parcialmente com a afirmacao “Tenho o costume de
pesquisar preco de combustivel antes tomar a decisdo de
abastecimento”.

Dos 165 clientes que consideram que O preco nao seja
determinante para a compra, 78,18% eram do sexo masculino;
60,61% possuiam carros nacionais; 56,36% possuiam carros FLEX;
3,61 anos era a idade média da frota, 72,73% tinham mais de 46 anos,
59,39% abasteciam o carro no maximo uma vez por semana; 89,09%
tinham uma renda acima de R$ 6.006,00 reais e 4,24% concordaram
totalmente ou parcialmente com a afirmagdo “Tenho o costume de
pesquisar preco de combustivel antes tomar a decisdo de
abastecimento”.

O modelo de equagdes estruturais aplicado posteriormente
para ajuste global (de toda a amostra) foi ajustado para 0s
entrevistados que tinham e ndo tinham o pregco como fator
determinante de compra, a fim de possibilitar a comparacao
multigrupo.
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O modelo de mensuracdo e o modelo estrutural foram
comparados entre esses dois grupos, utilizando-se os intervalos de
confiancga calculados via abordagem Bootstrap.

A analise da validade convergente, validade discriminante,
dimensionalidade e confiabilidade dos construtos, considerando a
amostra completa, é apresentada na Tabela 1, destacando-se que:

1. Exceto um, todos 0s construtos apresentaram 0s
indices de confiabilidade AC ou CC acima de 0,70,
evidenciando, assim, a sua confiabilidade. O baixo
valor de AC para o construto “Lealdade Atitudinal”
se deve a baixa quantidade de item do mesmo, visto
que o AC ¢ influenciado pelo nimero de itens do
construto;

2. Todos os construtos mostram-se unidimensionais, ou
seja, medem apenas um conceito;

3. Todos os construtos apresentam AVE superior a 0,40,
indicando validag8o convergente;

4. Houve validagdo discriminante, uma vez que todas as
variancias compartilhadas, de todos os pares de
construtos do modelo, foram inferiores as suas
respectivas Variancia Média Extraida (AVE), com
excecdo, apenas, para os construtos “Qualidade
Percebida” e “Valor Percebido”. Como a varidncia
compartilhada (0,71) estd muito préxima da AVE do
“Valor Percebido” (0,68) e ndo chegou a ser maior
que a AVE da “Qualidade Percebida” (0,72),
considerando-se que este fato ocorreu somente em um
Unico par de variancias compartilhadas, e que os
conceitos de qualidade e valor realmente foram
correlacionados, constatou-se que ocorreu validagédo
discriminante.
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Tabela 1 - Validacdo do Modelo de Mensuracao

Congtructos Itens AC. CC. Dim AVE| 1 2 3 4 5 6
1-Percepeao de Injustica 6 08 08 1 055
2-Emogao Negativa 7 089 091 1 0,61]0,0
3-Qualidade Percebida 3 081 08 1 072{000 0,04
4-Valor Percebido 3 076 08 1 068000 005 071
5-Satisfacdo 3 073 08 1 066|000 004 046 056
6-Lealdade Atitudinal 2 032 075 1 058000 003 009 010 0,16
7-Lealdade Comportamental 5 082 089 1 052(000 001 010 012 016 019

Fonte:Elaboragéo prépria.

Avaliando 0 modelo de mensuracdo, pode-se verificar na
Tabela 2 que, em todos os construtos, ndo houve evidéncias
significativas de diferencas dos pesos entre as classificagcdes, uma
vez que em todos os casos ocorreu sobreposicdo dos intervalos de
confianca.

Portanto, ndo houve evidéncias de que os modelos de
mensuracdo (forma de entender os construtos) se modificaram de
acordo com os grupos. A Tabela 3 apresenta os resultados da analise
multigrupo.

Grupo 1 — Preco ndo é fator determinante de compra

Como apresentado na Tabela 3, existe influéncia
significativa (p-valor=0,000) e positiva (p=0,345 [0,26; 0,46]) da
Percepcdo de Injustica sobre as Emocdes Negativas. Sendo assim,
quanto maior a Percepcdo de Injustica, mais forte sdo as Emocoes
Negativas. O poder de explicagdo € baixo, R? de 11,90%.

Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e negativa
(B=-0,303 [-0,45; -0,17]) das Emocdes Negativas sobre a Qualidade
Percebida. Logo, quanto mais forte as Emocdes Negativas, menor a
Qualidade Percebida, porém com baixo poder de explicacio, R? de
9,17%.
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Em relacdo ao Valor Percebido, Emocdes Negativas tém
influéncia significativa (p-valor=0,000) ¢ negativa (p=-0,290 [-0,45;
-0,15]). Portanto, quanto mais forte forem as Emocg6es Negativas,
menor sera 0 Valor Percebido. Também neste caso o poder de
explicacio ¢ reduzido, R? igual a 8,43%.

A Emocao Negativa ndo influenciou significativamente a
Satisfacao (p-valor=0,091) mostrando-se negativa (p=-0,077 [-0,16;
0,01]). Logo, em que pese a baixa relacdo, quanto mais forte for a
emocao negativa, menor sera a satisfacéo.

Portanto, para 0 grupo que nao considera 0 preco como uma
variavel determinante na compra, restam comprovadas H1, H2 e H4,
néo se confirmando H3.

Quanto ao restante do modelo de Fornell et al. (1996), em
relacdo a Satisfacdo, existe influéncia significativa (p-valor=0,000)
e positiva ($=0,395 [0,16; 0,60]) da Qualidade Percebida. Existe
influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva (=0,442 [0,23;
0,69]) do Valor Percebido sobre a Satisfagéo.

Sendo assim, quanto maior forem a Qualidade Percebida e o
Valor Percebido, maior sera a Satisfacdo. Os trés indicadores,
incluindo emocgbes negativas, conseguiram explicar 69,85% da
variabilidade da Satisfacéo.

Relativamente a Lealdade Atitudinal, existe influéncia
significativa (p-valor=0,000) e positiva (=0,539 [0,45; 0,63]) da
Satisfacdo. A satisfagdo consegue explicar 29,11% da variabilidade
da Lealdade Atitudinal.

Finalmente em relacdo a Lealdade Comportamental, existe
influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva ($=0,538 [0,47,
0,62]) da Satisfacdo. A satisfacdo consegue explicar 28,93% da
variabilidade da Lealdade Comportamental.
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Tabela 2 - Cargas Fatoriais,
Comunalidades, Pesos e Intervalos de Confianca

Grupo 1 (Pr nao é fator determinante) Grupo 2 (Pr éfator determinante)
Constructos  Itens = pc(argmur?gloidade Peso |.c-95°/z CF CpomLEnaIngade Peso I.C—95)%
Q9 057 032 0,07 [-0,07;0.201]0,77 0,59 0,18 [0,09; 0,23]
Q10 0,75 0,57 015 [0,00;0,23] |0,80 0,64 016 [0,06; 0.22]
Percepciode QL1 081 0.65 0.25 [0.14:0.32] | 0,80 0.64 018 [0.10: 0.23]
Injustica Q12 081 0,65 029 [0.18;041] |0,78 0,60 021 [0.13;0.28]
Q13 072 052 035 [0.21:052] |0,76 0,58 033 [0.23 0.45]
Q14 051 0,26 032 [0.17;057] | 0,57 0,32 033 [0.23; 0.48]
Q15 0,79 0,63 017 [0.1L;0,22] 0,77 0,60 0,21 [0,14; 0,27]
Q16 052 027 012 [0,04;0,19] | 0,54 0,29 014 [0,06; 0.22]
Emocio Q17 088 0,77 016 [0,12;0,20] | 0,86 0,74 020 [0,15; 0,25]
Nogaiiva Q18 0,84 0,70 0,24 [0:20;0,30] | 0,82 0,67 017 [0.11;0.22]
Q19 0,69 0,48 016 [0.10;0,22] |0,69 0,47 022 [0.15;0.32]
Q20 0,88 0,77 021 [0.17;0,25] |0,83 0,69 018 [0,12; 0,22]
Q21 0,84 0,70 0,20 [0,15;0,24] | 0,83 0,70 019 [0,13;0.24]
oualidade Qz2i 0,77 0,60 032 [0,27;0,37] [0,75 0,56 0,34 [0,28; 0,39]
Sualidade Q23i 091 0.83 040 [0:37:0.44] | 0,90 0.80 041 [0.37: 0.45]
Q24i 0,90 0,81 043 [0,39; 048] | 0,88 0,77 0,44 [0,39; 0,48]
Q251 0,78 0,60 0,39 [0,34; 0,44] | 0,69 0,47 0,34 [0,28; 0,40]
Valor Percebido  Q26i 0,89 0,79 040 [0.:36;0,44] | 0,89 079 0,44 [0,40; 0.47]
Q27i 0,85 0,72 041 [0,:36; 0,46] | 0,88 0,77 0,44 [0,40; 0.48]
Q28i 0,69 0,47 0,36 [0:3L; 0,41] | 0,65 0,43 0,39 [0,33; 0,44]
Satisfagio Q29i 0,90 0.81 043 [0.40: 0.47] | 0,88 078 0.44 [0.41: 0.47]
Q30i 0,85 0,73 043 [0:39; 0.47] | 0,87 0.76 0,41 [0,38; 0.45]
Lealdade Q32i 0,91 0,82 0,81 [0,67;0,04] | 0,93 0,86 0,88 [0,72; 0,98]
Atitudinal 033i 0,62 0,38 043 [0,23;0,58] | 0,50 0,25 0,38 [0,11; 0.60]
Q3Li 0,59 0,35 0,44 [0,33; 0,63] | 0,70 0,48 0,71 [0,44; 0,99]
Q35 081 0,65 025 [0.19;0,31] | 0,62 0,38 0,14 [-0,08; 0,25]
Lealdade Q36 0,83 0,69 025 [0.19;0,29] |0,64 0,41 022 [0,06; 0,30]
Comportamental
Q37 081 0,65 021 [0,14;0,26] | 0,63 0,39 017 [0,02;0,26]
Q38 081 0,65 0,20 [0,14; 0,25] | 0,67 0,44 0,27 [0,10; 0,36]

Fonte: Pesquisa
* Validagao Bootstrap

Tabela 3 - Analise Multigrupos:
Preco Determinante e ndo Determinante para a Compra

Grupo 1 (Preco ndo é fator determinante) Grupo 2 (Preco ¢ fator determinante)
B 1.C.-95%* Valor-p R B 1C.-95%¢ Valor-p R

Enddgenas Ex6genas

Emocdo Negativa  Perc. de Injustica 0,345 [0,26; 0,46] 0 11,90% 0297 [0,22;0,39] 0 15,22%

Qualidade Percebida Emocdo Negativa  -0,303  [-045;-017] 0 9,17% 0,182 [-0,29;-0,08] 0,001 8,38%

Valor Percebido ~ Emogdo Negativa  -029  [045;-0,15] 0 8,43% 0202 [03L-00] 0 9,69%

Emocéo Negetiva  -0,077  [-0,16;0,01] 0,091 -0,008  [-0,08;006] 0829
Satisfacdo Qual. Percebida 0,395 [0,16;0,60] 0 69,85% 006 [009024 0382 @ 6357%
Valor Percebido 0,442 [0,23;0,69] 0 0667  [0,49,082] 0
Lealdade Atitud.  Satisfacdo 0539 [0,45;0,63] 0 29,11% 0328 [0,24;0,41] 0 16,68%
Lealdade Comp.  Satisfacdo 0538 [047,062] 0 2893% 0346 [025043] 0 18,58%

Fonte: Pesquisa
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Grupo 2 — Preco é fator determinante de compra

Para os respondentes do grupo em que o preco é fator
determinante de compra, como apresentado na Tabela 3, existe
influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva (3=0,297 [0,22;
0,39]) da Percepcéo de Injustica sobre as Emogoes Negativas. O R?
de 15,22% indica baixo poder de explicacéo.

No que tange a Qualidade Percebida, existe influéncia
significativa (p-valor=0,000) e negativa (f=-0,182 [-0,29; -0,08])
das Emogcdes Negativas, com reduzido poder de explicacéo, R? igual
a 8,38%. Em relagdo ao Valor Percebido, existe influéncia
significativa (p-valor=0,000) e negativa ($=-0,202 [-0,31; -0,10])
das EmocGes Negativas, mas o poder de explicagdo também é baixo,
R? de 9,69%.

A Emogdo Negativa ndo influenciou significativamente a
Satisfacdo (p-valor=0,829) mostrando-se negativa (=-0,008 [-0,08;
0,06]). Logo, em que pese a baixa relacdo, quanto mais forte for a
emocado negativa, menor sera a satisfacdo. Portanto, também para o
grupo que considera o preco como uma variavel determinante na
compra, restam comprovadas H1, H2 e H4, ndo se confirmando H3.

Em relagdo a Satisfagdo, existe influéncia ndo significativa
(p-valor=0,382) e positiva (f=0,06 [-0,09; 0,24]) da Qualidade
Percebida, existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva
(B=0,667 [0,49; 0,82]) do Valor Percebido. Os trés indicadores,
incluindo EmocgGes Negativas, conseguiram explicar 63,57% da
variabilidade da Satisfacéo.

Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva
(B=0,328 [0,24; 0,41]) da Satisfacdo sobre a Lealdade Atitudinal. A
satisfacdo consegue explicar 16,68% da variabilidade da Lealdade
Atitudinal. Existe influéncia significativa (p-valor=0,000) e positiva
(B=0,346 [0,25; 0,43]) da Satisfacdo sobre a Lealdade
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Comportamental. A satisfacdo consegue explicar 18,58% da
variabilidade da Lealdade Comportamental.

Portanto, ao se confirmar a influéncia da injustica em precos
sobre a emocg&o negativa, para ambos os grupos, restam ratificados
os resultados encontrados por Mayer e Avila (2014), Ferguson
(2013), Oliveira et al. (2012), Chen, Tsai, Chuang (2010), Mayer e
Avila (2006) e Xia, Monroe e Cox (2004).

A raiva (emocdo negativa mensurada) causa efeito negativo
na qualidade percebida e no valor percebido, também para os dois
grupos, o que corrobora os achados de Rondan-Catalufia e Martin-
Ruiz (2011), Martin-Ruiz e Rondan-Catalufia (2008) e Mayer
(2006).

Na Tabela 4 e nas Figuras 1 e 2, € possivel verificar os efeitos
indiretos das relacbes entre Emocdes Negativas, Satisfacao,
Lealdade Atitudinal e Lealdade Comportamental (H5, H6, H7 e H8).
Pode-se destacar 0s seguintes aspectos:

(@) O efeito negativo indireto da Emocéo Negativa sobre
Satisfacdo, € muito superior ao efeito direto, em
ambos 0s grupos;

(b) H& efeito indireto negativo da Emocdo Negativa
sobre Lealdade Atitudinal e Comportamental;

(c) O efeito indireto da Emocdo Negativa sobre
Satisfacdo, Lealdade Atitudinal e Lealdade
Comportamental foi maior para os entrevistados para
0s quais o preco ndo é um fator determinante na
compra.

Pelos efeitos indiretos das Emocdes Negativas sobre
Satisfacdo, Lealdade Comportamental e Atitudinal, restam
comprovadas H5, H6, H7 e H8, para ambos os grupos. Confirma-se
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destarte os resultados apresentados por Ferguson (2013), Jin et al.
(2013), Oliveira et al. (2012), Mayer (2007), Mayer (2006), Piron e
Fernandes (1995) e Homburg et al. (2005). Todos esses indicam,
como consequéncias da raiva, a influéncia negativa em intencédo de
recompra, reclamacdes e boca a boca negativo.

Tabela 4 - Tabela com os
efeitos diretos e indiretos entre 0s grupos

Relaces Grupo-1 Grupo-2

Direto Indireto Total | Direto Indireto Total
Percepcéo de Injustica -> Emogdo Negativa 0,35 - 0,35 0,30 - 0,30
Eg:ggg:ﬁ) de Injustica -> Qualidade 0,10 010 | - -0.05 -0,05
Percepcéo de Injustica -> Valor Percebido - -0,10 -0,10 | - -0,06 -0,06
Percepcéo de Injustica -> Satisfacdo - -0,11 -0,11 | - -0,05 -0,05
Percepcéo de Injustica -> Lealdade Atitud. - -0,06 -0,06 | - -0,02 -0,02
Percepcéo de Injustica -> Lealdade Comp. - -0,06 -0,06 | - -0,02 -0,02
Emocéao Negativa -> Qualidade Percebida  -0,30 - -0,30 | -0,18 - -0,18
Emocéo Negativa -> Valor Percebido -0,29 - -0,29 | -0,20 - -0,20
Emocéo Negativa -> Satisfacéo -0,08  -0,25 -0,33 | -0,01 ' -0,15 -0,15
Emocéo Negativa -> Lealdade Atitudinal - -0,18 -0,18 | - -0,05 -0,05
Emocéo Negativa -> Lealdade Comp. - -0,17 -0,17 | - -0,05 -0,05
Qualidade Percebida -> Satisfagdo 039 - 0,39 | 0,06 - 0,06
Qualidade Percebida -> Lealdade Atitud. - 0,21 0,21 | 0,00 0,02 0,02
Qualidade Percebida -> Lealdade Comp. - 0,21 021 |- 0,02 0,02
Valor Percebido -> Satisfacdo 0,44 - 0,44 |0,67 - 0,67
Valor Percebido -> Lealdade Atitudinal - 0,24 0,24 |- 0,22 0,22
Valor Percebido -> Lealdade 0,24 024 |- 0,23 023
Comportamental
Satisfacdo -> Lealdade Atitudinal 054 - 054 033 - 0,33
Satisfacdo -> Lealdade Comportamental 054 - 054 035 - 0,35

Fonte: Elaborac8o propria. Legenda: G1: Prego néo é fator determinante; G2: Preco é fator
determinante.
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Figura 1 - Modelo estrutural,
em que o pre¢o ndo € um fator determinante na compra

Qualidade
Percebida
R2=9,17%)

Lealdade Atitudinal
(R*=29,11%)

Percepcéo de
Injustica

Emogéo Negativa:
Raiva (R? = 11,90%)

Satisfagdo
(R? = 69,85%)

Gof=40,1%

Lealdade
Comportamental
(R?=28,93%)

Valor Percebido
(R2=8,43%)

Fonte: Elaboracéo propria.

Figura 2 - Modelo estrutural,
em que o preco é um fator determinante na compra

Qualidade
Percebida
(R*=838%)

Lealdade Atitudinal
(R*=16,68%)

Emoggo Negativa:
Raiva (R? = 15,22%)

Satisfagdo
(R*=63,57%)

Percepgdo de
Injustica

Gof=29,7%

Lealdade
Comportamental
(R =18,58%)

Valor Percebido
(R%=9,69%)

Fonte: Elaboracgdo prépria.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com a presente pesquisa, objetivou-se avaliar se a percepcao
de injustica em pregos causa emogdes negativas e se essa provoca
influéncia negativa em qualidade e valor percebido, satisfacéo,
lealdade atitudinal e comportamental.

Ademais, como as relagbes entre alguns construtos
dependem de o individuo considerar ou ndo o preco como fator
determinante na compra, foram estimados dois modelos, um para
cada grupo, separados em fun¢do da importancia atribuida ao preco
como fator peremptorio da decisdo de compra. Inicialmente,
comprovou-se que a percepcdo de precos injustos € capaz de
provocar emocOes negativas, raiva, no presente caso.

Como demonstrado no modelo estrutural na analise
multigrupos, quase todas as relacbes apresentadas foram
significativas, restando apenas duas excegOes. A primeira por conta
da relacdo entre satisfacdo e emocdo negativa, o que nédo foi
comprovado em ambos grupos.

Apesar do baixo relacionamento, leva-se a crer que quanto
mais forte a emocao negativa, menor a satisfacao, e que o sentimento
foi mais percebido no publico onde o preco nao é fator determinante
de compra.

Ficou demonstrado que a emocao negativa, que possui baixo
efeito direto sobre a satisfacdo, tem efeito indireto consideravel
ocorrendo, assim, a potencializacdo da insatisfacdo, quando a
emocao negativa (raiva) passa pelas percepgdes de reducdo de
qualidade e valor.

Logo, a emocgdo negativa, embora ndo comprovada a sua
relacdo direta com a satisfacdo, afeta mais a satisfagdo via reducao
das percepc0es de qualidade e valor percebido.
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A segunda excecéo reside na relacdo ndo significativa entre
Qualidade Percebida e Satisfacdo, para 0 grupo que considera o
preco como fator relevante. Tal resultado, ainda que surpreendente,
pode ser justificado por dois motivos principais.

Em primeiro, pela relacdo significativa entre VValor Percebido
e Satisfacdo, ou seja, para consumidores muito afetos ao preco, o
valor tem mais importancia do que a qualidade. Ademais, pelo fato
de que houve um maior percentual de respondentes nesse grupo que
concordaram, total ou parcialmente, que a emocéo negativa reduz a
avaliacdo de qualidade em relacdo aos servicos prestados e, também,
ao atendimento pelos funcionérios.

As relacdes entre raiva e Valor Percebido e Qualidade
Percebida foram confirmadas para ambos os grupos. De maneira
geral, muito embora, com alguns resultados diferentes, o
comportamento entre grupos foi parecido, gerando um modelo geral
mais consistente, comprovando a similaridade comportamental entre
0S grupos.

Também restou comprovada a reducdo causada por emocoes
negativas na lealdade atitudinal e comportamental. Essa relacéo foi
mensurada pelos efeitos indiretos, os quais indicaram ser maior o
efeito para 0 grupo que nédo considera o preco como fator relevante
(G1). Uma explicacdo para tal resultado, aparentemente
contraditorio, pode ser o fato do “grupo ndo” ser impactado pelo
fator surpresa.

Ou seja, como trata-se de um grupo que supostamente ndo
pesquisa preco, somente vai conhecé-lo no ato do abastecimento, ou
no pagamento. Por outro lado, para o consumidor que normalmente
realiza pesquisa, presume-se que haja um prévio conhecimento dos
precos médios praticados, mesmo ndo havendo a concordancia.
Entdo entra em cena o fator situacional (necessidade do
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abastecimento) e os principios racionais (localizacdo e atributos do
posto).

Portanto, para o “grupo ndo” a surpresa negativa tende a
reduzir sua lealdade, ao passo que para 0 grupo que considera 0 pre¢o
fator determinante, a decisdo de pagar um preco injusto foi racional,
motivada por outros critérios que nao o preco.

A guisa de ilustracio, os resultados das relacbes entre
Satisfacdo e Lealdade Atitudinal e Comportamental, propostas pelo
modelo de Fornell et al. (1996), foram todas confirmadas, como
mostrado nas Figuras 2 e 3 e Tabela 3.

O efeito positivo da Satisfacdo sobre a Lealdade Atitudinal e
Lealdade Comportamental foi maior no grupo em que o0 preco nao é
fator determinante na compra, sendo esta diferenca significativa,
uma vez que os intervalos de confianga ndo se sobrepdem.

Cabe agora apresentar as contribuicbes e limitacdes da
pesquisa. Como contribuigcdes académicas, pode-se elencar o tema
escolhido, ainda pouco explorado, e a cadeia nomoldgica testada,
avaliando-se os efeitos da percepcdo de injustica e emocdes
negativas sobre variaveis atitudinais e comportamentais. Trata-se,
portanto, de um modelo bastante abrangente, pouco comum na
literatura de marketing.

Destaca-se 0 segmento escolhido para a analise, com grande
relevancia na economia nacional e, mais ainda, por se tratar de um
produto com grande importancia no comportamento do consumidor,
haja vista o peso do dispéndio com transporte particular nos
orcamentos familiares.

Como contribuicdes gerenciais, cabe realcar a identificacdo
do perfil dos consumidores mais sensiveis ao preco do produto em
questdo, os quais compdem a maioria da amostra e pesquisam
sistematicamente 0s prec¢os. Portanto, a politica de pre¢os mostra-se
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como variavel chave nesse segmento. Tal assertiva é confirmada
também pela maior importancia atribuida pelos integrantes desse
grupo ao valor percebido e pela menor lealdade.

Sendo assim, uma correta precificacdo deve ser feita
mediante uma sensata politica de precos, e estruturada de forma a
gerar uma criacdo de valor para o consumidor, bem como impedir
gue uma injustica em pregos ocorra e afete a lealdade. Dentre a
limitagdes da pesquisa, ha que se destacar as trés mais importantes:

Deficiéncia do instrumento de coleta de dados: o
questionario, apesar dos testes, ficou extenso, demandando certo
tempo de atencdo dada ao pesquisador, concentracao e entendimento
para gque as questdes pudessem ser devidamente respondidas.

Local de coleta de dados: a coleta de dados ocorreu em um
Unico estabelecimento, o qual, apesar de situar-se em uma avenida
com grande fluxo de veiculos, provenientes de diversas regifes
geogréaficas do municipio, pode ter uma concentragdo de clientes
moradores daquela regido, o que acarretaria um viés na amostra.

Dificuldade decorrente da generalizacao dos resultados: por
ndo se ter trabalhado com amostras aleatdrias de respondentes, as
respostas obtidas refletem comportamentos e percepgoes
caracteristicas das pessoas que se dispuseram a responder o
questionario. Logo, essas opinides podem ndo representar as
opinides de um conjunto maior de pessoas.

Portanto, a tematica ora abordada deve incentivar a
realizacdo de outras pesquisas, visto que muitas das variaveis do
tema podem ser retomadas, de forma a serem ampliadas, refutadas,
enfim, devidamente avaliadas no bojo de um dinamismo proprio da
realidade mercadoldgica sempre em permanente evolucao.
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Nesse interim, as sugestfes para seu enriquecimento seriam:
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variaveis que testaram H3 (emocdo negativa X
satisfacdo);

Realizacdo de outros estudos em diferentes tipos de
postos de combustiveis, tais como postos de rodovia
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